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1 JOHDANTO 
Joukkoviestintä on kasvoton ja arvonsa menettänyt tapa lähestyä sidosryh-
miä. Henkilökohtaiset suositukset ovat saaneet uuden merkityksen. Markkinoi-
jan haasteena on selviytyä muuttuvan maailman vaatimuksista kustannuste-
hokkaasti: miten kohdata mahdollisimman paljon asiakkaita lyhyen ajan sisällä 
ja henkilökohtaisesti? 
Messut ovat kahdensuuntainen viestintäkanava, jossa yritys tuo itsensä asiak-
kaiden tavoitettaviin sekä saa mahdollisuuden keskustella heidän kanssaan 
vuorovaikutteisesti. Niin asiakassuhteiden hoito, potentiaalisten asiakkaiden 
tapaaminen kuin yrityskuvan vahvistaminenkin ovat saavutettavissa messuille 
osallistuttaessa. Työstettävää riittää kuitenkin muista näytteilleasettajista erot-
tautumisessa – tapahtumassa kilpaillaan vierailijoiden huomiosta ja ajasta.   
Tässä opinnäytetyössä selvitetään tekijöitä, jotka vaikuttavat asetettujen mes-
sutavoitteiden saavuttamiseen. Millä toimilla huomiota saadaan osaksi ja 
myyntiä edistettyä? Työn toimeksiantajana on Sanoma Lehtimedia Oy (nyk. 
Kaakon Viestintä Oy) ja Kouvolan Sanomat, jolla on taustallaan vankka koke-
mus messuosallistumisista. Nyt pyritään kuvaamaan messuosallistumiseen 
kuuluvat prosessit ja saamaan palautetta toteutuksesta. 
Myös viestinnän integraatio on avainasemassa: kaikkien viestivien element-
tien tulee ilmentää yhtenäistä sanomaa. Osana opinnäytetyötä suunniteltiin ja 
taitettiin visuaalista oheismateriaalia. Yhdeksi messuosaston aktiviteetiksi so-
vitettiin kaksiosainen kyselytutkimus, jossa pyydettiin arvioita messuosastosta 
ja sen vetovoimaisuudesta. Tulevien markkinointitoimien tueksi tutkittiin, missä 
formaatissa messuvierailijat pääsääntöisesti lukevat sanomalehtensä.  
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1.1 Opinnäytetyön toteutus 
Opinnäytetyöraportti rakentuu neljästä pääluvusta: johdanto, markkinoinnin kil-
pailukeinot, messuosallistumisen vaiheet ja yhteenveto. Johdantoluvussa 
orientoidutaan opinnäytetyöhön toimeksiannon sekä työn tarkoituksen ja ta-
voitteiden kuvauksella. Lukija tutustutetaan toimeksiantajaan ja osallistutta-
vaan messutapahtumaan. 
Luvussa 2 käsitellään markkinoinnin 4P-mallin mukaisia kilpailukeinoja sovel-
taen messuosallistumisen ulottuvuuksiin. Ammennettavia aiheita ovat henki-
löstö, tuote, saatavuus, hinnoittelu ja markkinointiviestintä. Kolmannessa lu-
vussa taas tarkastellaan messuille osallistumisen vaiheita teoriaa ja käytäntöä 
yhdistäen – kutakin vaihetta kuvataan ensin teorialähtöisesti ja tämän jälkeen 
käytännössä. 
Viimeisessä pääluvussa esitellään kyselytutkimuksen lähtökohdat, analysoi-
daan saadut tulokset ja suhteutetaan ne asetettuihin messutavoitteisiin. Mes-
suosallistumisen viimeinen vaihe, arviointi, on sijoitettu vasta tähän lukuun. 
Nämä edeltävät lopuksi tehtäviä johtopäätöksiä.  
Tarkoitus ja tavoite 
Opinnäytetyössä yhdistyy toiminnallisuus ja tutkimuksellisuus. Toiminnalli-
sessa puolessa otetaan osaa Kouvolan rakennus- ja sisustusmessuille 28.–
29.3.2015. Messuosallistumiseen valmistaudutaan muun muassa määrittele-
mällä messuidea, suunnittelemalla messuosaston aktiviteetit ja toteuttamalla 
oheismateriaalia. Prosessien kuvaamisessa nostetaan esille messuilla menes-
tymiseen vaikuttavat elementit. Tutkimuksellisessa osuudessa arvioidaan teh-
tyjen päätösten ja menettelytapojen vaikutus tavoitteiden saavuttamiseen. Tä-
män ilmentämiseksi toteutetaan kyselytutkimus.  
Työn tavoitteena on täydentää tekijänsä osaamista yritystilaisuuksien suunnit-
telusta ja järjestämisestä. Toimeksiantaja saa raportoinnin myötä palautetta 
messutoiminnastaan ja tietoa mahdollisista kehityskohteista – mitkä seikat vie-
railijoita kiinnostavat ja saavat heidät pysähtymään osastolla? Kyselyn toinen 
osa, miten luet lehteäsi, palvelee samalla toimeksiantajan akuuttia tarvetta. 
Osallaan taas yhteistyö opinnäytetyön puitteissa on markkinointitoimi toimek-
siantajan näkökulmasta.  
8 
 
1.2 Toimeksiantajan esittely 
Sanoma Lehtimedia Oy (nyk. Kaakon Viestintä Oy) toimii sanomalehtiä kus-
tantavana mediayhtiönä Kaakkois-Suomessa. Sanomalehtien kustantamisen 
toimialalla harjoitetaan kustannus-, paino- ja viestintätoiminnan ohella atk-jär-
jestelmien ylläpitoa, suunnittelua ja toteutusta. Alalla omistetaan ja hallitaan 
arvopapereita sekä avustetaan konserniyhtiöitä rahoituksessa, taloushallin-
nassa, atk-järjestelmien investointien suunnittelussa ja kehittämisessä ja niin 
edelleen.  
Sanoma Lehtimedia Oy kustantaa kolmea seuraavaa maakuntalehteä: Etelä-
Saimaa (Lappeenranta), Kouvolan Sanomat (Kouvola) sekä Kymen Sano-
mat (Kotka). Näiden lisäksi yhtiössä julkaistaan Uutisvuoksea Imatran seu-
dulla, kaupunkilehtiä Vartti Kouvolaa ja Vartti Etelä-Karjalaa sekä venäläi-
sille matkailijoille kohdennettua Finturist-lehteä. Tarjolla on myös sähköisiä 
palveluja: lehtien omien verkkopalveluiden ohella verkkoilmoituspalvelut Fins-
kidka ja Ruokapaikka. 
Lukuisat tahot osallistuvat päivittäin sanomalehden valmistukseen ja myyntiin. 
Sisällöntuotannosta vastaa toimitus, jossa työskentelee henkilöstöä uutistuot-
tajista uutis-, urheilu-, kulttuuri- ja yhteiskuntatoimittajiin. Valokuvaajat kulkevat 
muun muassa toimittajien työpareina juttukeikoilla. Lehden ulkoasusta vastaa-
vat taittajat ja graafikot.  
Kuluttaja-asiakkuustyötä tehdään mediamyynnin, markkinoinnin, asiakaspal-
velun ja jakelun parissa. Mediamyynti myy mainostajille ilmoitustilaa Kärkime-
dian lehtiin, liitteisiin ja sähköisiin mainospaikkoihin. Ilmoitustuotanto toimii yh-
teistyössä mediamyynnin ja asiakaspalvelun kanssa ja sen tehtävänä on il-
moitusten ja kuvien valmistus. 
Markkinointitiimi vastaa myyntikampanjoiden toteuttamisesta, erilaisista tapah-
tumista ja sponsorointitoimista. Asiakaspalvelussa hoidetaan asiakkaiden ti-
lausasioita sekä laaditaan rivi-, perhe- ja kuolinilmoituksia. Kuluttaja-asiakkuu-
den eri toiminnoilla on omat esimiehensä: myynti-, asiakaspalvelu- ja palvelu-
päällikot sekä myyntijohtaja.  
Sanoma Lehtimedia Oy:n toimitusjohtajana toimii Jarmo Koskinen. Yhtiön joh-
dossa ovat hänen lisäkseen vastaava päätoimittaja Pekka Lakka, kaupallinen 
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johtaja (yritysasiakkuudet) Jari Koskikuru, kehitysjohtaja Lasse Palminen, bu-
siness controller Mervi Heino sekä johdon assistentti Anna Kosonen. (Sanoma 
Lehtimedia Oy 2014.) Etelä-Saimaan, Kouvolan Sanomien, Kymen Sanomien 
sekä Uutisvuoksen kuluttaja-asiakkuuden johdossa toimivat kaupallinen joh-
taja Jari Koskikuru, myyntipäällikkö Harri Koskinen, asiakaspalvelupäällikkö 
Kaija Huuhtanen ja palvelupäällikkö Toni Jouhkimo.  
Sanoma Lehtimedia kuului vuosina 1999–2014 Sanoma-konserniin. Syksyllä 
2014 varmistui yhtiön siirtyminen osaksi mikkeliläistä Länsi-Savoa, joka osti 
yrityksestä enemmistö-osuuden. Edellinen kauppa Länsi-Savon kanssa sol-
mittiin vuonna 2010, jolloin luovuttiin viidestä paikallislehdestä ja Sanoma Leh-
timediassa päätettiin keskittyä maakuntalehtien ja aluekeskusten seitsemän-
päiväisten lehtien kehittämiseen. Silloiseen kauppaan kuuluivat Keskilaakso 
(Anjalankoski), Joutseno-lehti (Joutseno), Kaakonkulma (Virolahti ja Miehik-
kälä), Luumäen lehti (Luumäki) sekä Pitäjänuutiset (Pertunmaa).  
Elokuussa 2014 Sanoma Lehtimedia ilmoitti hankkineensa liiketoimintakau-
palla lehtien varhaisjakelutoiminnot Itella Postilta. Noin 300 Itella Postin jaka-
jaa siirtyi Sanoma Lehtimedian palvelukseen kaupan astuttua voimaan 30. lo-
kakuuta 2014. Toimitusjohtaja Jarmo Koskinen perusteli kauppaa strategi-
sesta näkökulmasta: – Varhaisjakelu on olennainen osa sanomalehden teke-
mistä ja nyt on hyvä hetki ottaa jakelu osaksi omaa liiketoimintaa. Pystymme 
palvelemaan kuluttaja- ja media-asiakkaitamme entistä paremmin, kun pää-
semme kehittämään jakelutoimintaa tehokkaasti. (Kouvolan Sanomat 
20.8.2014.) 
Tammikuussa 2015 Sanoma Lehtimedia Oy, Saimaan Lehtipaino Oy, Lehti-
kanta Oy ja Länsi-Savo-konsernin omistama Etelä-Savon Viestintä Oy fuusioi-
tuivat Kaakon Viestintä Oy:ksi. Uusi yhtiö julkaisee Länsi-Savoa (Mikkeli), Itä-
Savoa (Savonlinna), Etelä-Saimaata (Lappeenranta), Kouvolan Sanomia 
(Kouvola), Kymen Sanomia (Kotka), Uutisvuoksea (Imatra) sekä kaupunkileh-
tiä Vartti Kouvola, Vartti Etelä-Karjala ja Viikkoset sekä matkailuaiheisia lehtiä 
Savot ja Fintourist. Näiden lisäksi Kaakon Viestinnässä harjoitetaan digitaa-
lista sekä paino- ja varhaisjakeluliiketoimintaa.  
Johtoporras on muuttunut Sanoma Lehtimedia Oy:n silloiseen johtoon verra-
ten siten, että Pekka Lakka on edelleen vastaava päätoimittaja Etelä-Sai-
maassa, Kouvolan Sanomissa ja Kymen Sanomissa, mutta Länsi-Savossa ja 
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Itä-Savossa kyseisessä tehtävässä toimii Tiina Ojutkangas. Kuluttaja-asiak-
kuuksien ja digitaalisen liiketoiminnan johtajaksi taas on nimetty Juhana Tikka. 
(Kaakon Viestintä 2015.)  
1.3 RAK-2015 -messut 
Kouvolan rakennus- ja sisustusmessut (tästä eteenpäin RAK-messut) järjeste-
tään 24. kerran vuonna 2015. Ensimmäiset RAK-messut järjestettiin huhti-
kuussa 1987 alueellisesti ensimmäisinä erikoismessuina. Aiheen valintaan 
tuolloin vaikutti usko aiheen kiinnostavuuteen yleisössä.  
RAK-messujen tavoitteena on toimia kuluttajien ja yrittäjien kohtaamispaik-
kana: esimerkiksi asunnon remontointia suunnitteleva asiakas voi tutustua tar-
peisiinsa vastaaviin palveluntarjoajiin yhdellä kertaa saman katon alla. Tapah-
tuman kohderyhmänä ovat kaikki Kymenlaakson asukkaat, joilla on mielen-
kiintoa alaa kohtaan tai suunnitelmia rakennuksen, remontoinnin tai sisustuk-
sen saralla. (Parkas 2015.)  
 Järjestäjäorganisaatio on Kymenlaakson Messut ry ja tapahtuma toteutetaan 
yhteistyössä Ekovilla Oy:n, Kouvolan Sanomien ja Iskelmä Kouvolan kanssa. 
Aiemmista vuosista poiketen tapahtumapaikkana on Ekovilla Oy:n halli Kouvo-
lan jäähallin sijaan. 
Syynä paikan vaihdokseen on kouvolalaisen jääkiekkoseura KooKoon menes-
tys Mestiksessä: joukkueella on mahdollisuus pelata huhtikuun finaalissa. 
Messuajankohta olisikin saattanut siirtyä toukokuulle, ennen kuin pelit olisivat 
ohitse. Kymenlaakson Messut ry:n hallituksen puheenjohtaja Vesa Rantalan 
mukaan myöhäinen ajankohta verottaa kävijämääriä. Vastaavasti todettiin jo 
edellisenä vuonna 2014, kun RAK-messut järjestettiin huhtikuussa. (Kouvolan 
Sanomat 17.12.2014.) 
Paikan ja ajankohdan muutoksen lisäksi messujen kesto lyhenee – kolmen 
päivän sijaan tapahtuma järjestetään tällä kertaa kaksipäiväisenä. Toivomus 
tähän esitettiin näytteilleasettajien puolelta. Messut sijoittuvat nyt maaliskuun 
loppuun 28.–29.3.2015 (Vartti Kouvola 31.12.2014). Teemaksi on määritelty 
kodin pienet pintaremontit, joihin annetaan vinkkejä erilaisilla työpajoilla (Ky-
menlaakson Messut 2015).  
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Eri osastoilla esitellään muun muassa talopaketteja, energiaratkaisuja, raken-
nus- ja remontointimateriaaleja, sisustustuotteita, jäte- ja ympäristöhuoltoa, 
kaavoituksia ja tontteja, keittiöitä ja keittiökalusteita, kylpyhuonekalusteita, liu-
kuovia, komeroita, erilaisia sänkyjä, ikkunoita, kattoja ja pihasuunnittelua (Ky-
menlaakson Messut 2015).  
2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT  
Asiakkaisiin kohdistuva markkinointi perustuu kysynnän, demand, selvittämi-
seen ja luomiseen sekä siihen vastaamiseen ja sen säätelyyn. Markkinoinnin 
kilpailukeinoja käytetään työvälineinä näiden toimien toteuttamisessa. Kilpailu-
keinojen esittämiseen on markkinoinnin historian aikana kehitelty eri variaati-
oita 4P-mallista1, jotka heijastelevat aikakauttaan. (Bergström & Leppänen 
2009, 166.) Mallin rinnalla operoidaan asiakaslähtöisellä 4C-mallilla2, jota on 
ehdotettu perinteisen 4P-mallin korvaajaksi. 
McCarthyn mukaisen 4P-mallin ongelmana on sen näkökulmien tuotekeskei-
syys, eikä se itsessään tarjoa etulyöntiasemaa kilpailijoihin nähden. 4P-mallin 
toiminta on reaktiivista: siinä reagoidaan esimerkiksi kysynnän kaltaiseen är-
sykkeeseen. Kritiikkiä on annettu myös sisäisen markkinoinnin jäämisestä tar-
kastelun ulkopuolelle. (Bergström & Leppänen 2009, 166–168.) Alkujaan 
1960-luvulla kehitelty malli eli aikakautta, jolloin talous perustui tuotantoon. 
Tuolloin myös markkinointi painottui tuotteisiin ja sen merkittävin tehtävä oli 
kasvattaa asiakkaiden ostotarvetta (Kotler 2011, 27–28). 
Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat termin markkinointimix3. Markkinoin-
timixin osasia 4P-mallin mukaan ovat: tuote – product, saatavuus – place, 
hinta – price ja markkinointiviestintä – promotion, jotka edustavat yhdessä 
markkinoinnin kilpailukeinojen suppeinta katsontakantaa (peruskilpailukeinot).  
Mitä yksityiskohtaisemmin markkinoinnin kilpailukeinoja hyödynnetään, sitä 
paremmin ne palvelevat yritystä. Laajemmassa katsonnassa nuo neljä P:tä 
saavat seurakseen kolme muuta näkökulmaa (henkilöstö – people, toimintata-
vat – process ja palveluympäristö – physical evidence), joista rakentuu 7P-
                                            
1 McCarthy, 60-luku 
2 Lauterborn, 90-luku 
3 Neil Borden 
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malli (laajennettu markkinointimix). Yritys muodostaa kilpailukeinoista kokonai-
suuden, jolla se lähestyy asiakkaitaan ja toteuttaa PR-työtään. (Bergström & 
Leppänen 2009, 166.)  
Markkinoinnin professori Heikki Karjaluoto (2013, 1) luonnehtii 4P-viitekehyk-
sen kärsineen keski-iän kriisistä jo hyvän aikaa ja esittelee artikkelissaan uu-
dempaa markkinointiajattelua. 4C-mallissa asiakasta ei nähdä pelkästään 
markkinoinnin kohteena tai kohdisteta huomiota korostuneesti tuotteeseen. 
Seuraavassa kuvassa katsontakantaa havainnollistetaan 4P:n avulla. 
 
Kuva 1. 4P- ja 4C-mallien välinen muutos (Karjaluoto 2013, 2 artikkelia mukaillen)  
 
Pirjo Vuokon (2003, 23) mukaan markkinointiviestinnän tehtävänä on kertoa 
muista kilpailukeinoista – esimerkiksi tuotteesta: millainen se on, mistä sen 
saa ja millä hinnalla. Vuokko kuitenkin muistuttaa, että kaikilla 4P-viitekehyk-
sen ulottuvuuksilla on viestiviä ominaisuuksia. Esimerkiksi värillä, pakkauk-
sella ja designilla (ulkoasuseikat) tuote viestii itsestään. Tällöin voidaan puhua 
äänettömästä viestinnästä, jossa esimerkiksi tuotemerkki synnyttää mielikuvia. 
Mielikuvien osuudesta brändin muodostuksessa kerrotaan tarkemmin sivulla 
18.  
4C-mallin communication, viestintä, poikkeaa 4P-mallin markkinointiviestin-
nästä (promotion) niin, että se korostaa viestinnän suunnittelua asiakasper-
spektiivistä sekä painottuu asiakaskohtaamisissa tapahtuvaan viestintään 
(Karjaluoto, 2013). Ylipäätään viestinnän kannalta communication nähdään 
parempana kuin promotion – viestintä ei perustu vain yrityksen intresseihin. 
Luvussa 3 Mikael Jansson (2007, 5–8) havaitsee, että asiakas on siirtynyt val-
lankahvaan, eikä yritys enää myy tuotteitaan, vaan asiakas ostaa niitä. Tämä 
tukee osallaan 4C-viitekehyksen jalkauttamista käytäntöön.  
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Karjaluoto (2013, 3) esittää artikkelissaan, ettei 4C-malli osoita käytännössä 
mitään täysin uutta, vaan toimii lähinnä ensimmäisenä vastauksena 4P:hen 
kohdistettuun kritiikkiin. Asiakaslähtöistä ja yritysorientoitunutta viitekehystä 
tulisikin käyttää toisiaan täydentävästi niin, että saavutetaan laatikon ulkopuo-
leinen ajattelu: laajennetaan näkökulmia. Kuitenkin tässä kohtaa voidaan huo-
mioida, että tulevaisuudessa markkinointi muuttuu arvolähtöisemmäksi ja 
asiakaskeskeisyys on jo tätä päivää. Seuraavassa taulukossa ilmaistaan tätä 
kehityssuuntaa.  
Taulukko 1. Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 väliset erot (Kotler 2011, 13) 
 
 
4P-mallin hyllyttämisestä ei siis ole kyse. Tästä syystä pohjustan tätä opinnäy-
tetyötä McCarthyn mukaisilla markkinoinnin kilpailukeinoilla (alaluvut 2.1–2.5), 
joista on johdateltavissa myös menestyksekkään messuosallistumisen ulottu-
vuudet. Messuille osallistuva yritys on vastakkaisasetelmassa muiden näytteil-
leasettajien kanssa ja kilpailee asiakkaiden huomiosta. Mikä on yrityksen tuot-
teen rooli messuilla, mitä hintatarjouksia messuille laaditaan ja miten henki-
löstö saadaan sitoutumaan messutavoitteisiin? Markkinointimixin yksityiskoh-
tiin viitataan pitkin työtä kokonaisuuden hahmottamiseksi. Hyödynnän lisäksi 
käsiteltyjä aihealueita lehtitalon ja PR-myyntitoiminnan esittelyyn kunkin luvun 
lopussa.  
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2.1 Laajennettu markkinointimix – henkilöstö  
Henkilöstön roolia ei ole huomioitu McCarthyn laatimassa teoriassa markki-
noinnin peruskilpailukeinoista. Messuosallistumisen kannalta työntekijät ovat 
kuitenkin olennainen ja aktiivinen tekijä tavoitteiden ja messumenestyksen 
saavuttamisessa. Messuvierailijoita välttelevä ja motivaatiota vailla oleva hen-
kilöstö saattaa jopa saada potentiaaliset asiakkaat kaikkoamaan osastolta. 
Tässä luvussa tutustutaan niihin tapoihin, joiden avulla työntekijät saadaan 
valjastettua yhdeksi yrityksen voimavaraksi. 
Henkilöstön ja asiakaspalvelun hyödyntäminen kilpailukeinoina edellyttää on-
nistunutta sisäistä markkinointia. Sisäisellä markkinoinnilla motivoidaan, kehi-
tetään osaamista ja saadaan henkilöstö viihtymään yrityksessä. Nämä osa-
alueet edistävät uusien ideoiden syntymistä. Viihtyvyys tuottaa parempaa 
asiakaspalvelua ja yrityksen rekrytoinnin tarve vähenee. Lojaalit työntekijät toi-
mivat markkinointikanavana myös yrityksen ulkopuolella – he mahdollisesti 
suosittelevat yritystä lähipiirissään. (Bergström & Leppänen 2009, 172–173.)  
Sosiaalisen median (Facebook, Twitter, Youtube, Instragram, blogit) nousun 
myötä uudeksi markkinointi- ja viestintäkanavaksi, lähipiirin suositukset ovat 
muodostuneet entistä tärkeimmiksi. Markkinointi elää nyt kautta 3.0, jonka 
keskiössä on käyttäjien muutos kuluttajista tiedon tuottajiksi. Philip Kotler 
(2011, 15) sanoo, että kuluttajat vaikuttavat yhä enenevissä määrin toistensa 
mielipiteisiin ja kokemuksiin, kun sosiaalinen media kehittyy entistä ilmai-
sevampaan muotoon. Yrityksen kannalta tämä merkitsee sitä, että mainonnan 
osuus ostokäyttäytymiseen vaikuttajana kutistuu. 
Sisäinen markkinointi 
Sisäinen markkinointi kohdistuu yrityksen omaan henkilöstöön. Sen avulla var-
mistetaan liikeidean toteutuminen jokapäiväisessä toiminnassa ja jokaisen 
työntekijän tehtävissä. Johto näyttäytyy esimerkkinä työntekijöille ja hyödyntää 
sisäistä markkinointia osana johtamisprosessia – henkilöstöä motivoidaan, 
kannustetaan erilaisilla kannustimilla ja työyhteisöön luodaan yhteishenkeä. 
(Bergström & Leppänen 2009, 173.) 
Lahtisen ja Isoviitan mukaan (2007, 67) sisäisen markkinoinnin tavoitteena on 
saada koko henkilökunta sisäistämään yritysyhteisönsä palvelufilosofia, luoda 
kannustava ja avoin ilmapiiri sekä arvostaa ihmisten erilaisuutta ja työpanosta. 
15 
 
Tavoitteet on johdettu sisäisen markkinoinnin päämääristä, joissa kolmena 
pääkohtana on hyvän henkilöstön palkkaaminen, näiden säilyttäminen sekä 
motivointi asiakassuuntaiseen palveluun ja tuotteiden markkinointiin.  
Sisäistä markkinointia toteutetaan tiedotuksella, koulutusten järjestämisellä, 
työntekijöiden kannustuksella ja yhteishengen luomisella. (Bergström & Lep-
pänen 2009, 174–179.) Lahtinen ja Isoviita (2007, 68) taas jakavat sisäisen 
markkinoinnin keinot kolmeen kategoriaan: 1) sisäinen tiedotus 2) koulutus ja 
3) motivoiva esimiestoiminta.  
Tiedotuksen välineitä ovat intranet, sähköposti, henkilöstölehdet, kokoukset, 
tapaamiset ja keskustelut. Tietoa pystytään välittämään ensin mainituiden 
avulla nopeasti kaikkiin yksiköihin sekä yksittäisille työntekijöille. Kaikkea tie-
toa ei Bergströmin ja Leppäsen mukaan tarvitse välittää kaikille (esimerkiksi 
uuden tuotteen suunnittelun alkuvaihteet), joten tiedotteiden keskeisin tavoite 
on välittää vain tarvittavaa tietoa. (Bergström & Leppänen 2009, 175.) 
Lahtinen ja Isoviita (2007, 68) määrittelevät sisäiseksi tiedottamiseksi pereh-
dyttämisoppaat, useiden viestintäkanavien yhtäaikainen käytön (henkilöstöleh-
det, esitteet, julisteet, yritysvideot, sähköposti, Internet-sivut…) sekä kasvotus-
ten tiedottamisen ja pienryhmäkeskustelut. Jälkimmäisiä tituleerataan par-
haimmiksi tiedotuskanaviksi. Sisäisen markkinoinnin kerrotaan alkavan jo hen-
kilökunnan valitsemis- ja perehdyttämisvaiheessa. Tuona aikana tehtyjä vir-
heitä on usein haastavaa korjata myöhemmässä vaiheessa.  
Koulutuksen järjestämisellä ylläpidetään työntekijöiden osaamista ja ammat-
titaitoa (esimerkiksi palvelu, myynti ja johtaminen). Koulutuksella on tarkoitus 
tavoittaa kaikki yrityksen henkilöstöryhmät, ja kestoltaan se saattaa vaihdella 
lyhyestä pitempiaikaiseen. Koulutus voi olla yrityksen itse järjestämä tai kou-
luttaja voidaan järjestää yrityksen ulkopuolelta. Yritys voi hoitaa opiskelusta 
aiheutuvat kustannukset, maksaa opiskelun ajalta palkkaa tai mahdollistaa 
työntekijälle opiskeluvapaata. (Bergström & Leppänen 2009, 176.) 
Lahtinen ja Isoviita (2007, 68) näkevät koulutuksen laatua painottavana toi-
mintatapana, jossa markkinointi- ja palvelukoulutuksen kohderyhmänä on 
koko henkilökunta. Vaihtoehtona ei tarkastella pelkästään osaamisen ja am-
mattitaidon ylläpitämistä tai kehittämistä, vaan myös menettelytapoja voidaan 
muuttaa asiakasorientoituneimmiksi asennekoulutuksella.  
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Kannusteet toimivat keinoina varmistaa työntekijöiden halu toteuttaa yrityk-
sen liikeideaa. Lisäksi kannusteilla voidaan palkita työntekijä esimerkiksi pit-
kästä työurasta yrityksessä. Kannusteet voivat olla aineellisia tai aineettomia. 
Aineettomia kannusteita ovat palaute, kehittymismahdollisuudet sekä työ-
suhde ja työjärjestelyt. Palautetta voidaan antaa suorituksista ja tuloksista tai 
kehittymismahdollisuuksista. Työsuhteella ja työjärjestelyillä tarkoitetaan työ-
suhteen jatkuvuutta ja siitä seuraavaa turvallisuutta. Esimerkiksi määräaikais-
työntekijät eivät sitoudu työsuhteen keston vuoksi yritykseen ja sen pyrkimyk-
siin samalla tavalla kuin vakituisessa työsuhteessa olevat.  
Aineellisia kannusteita ovat palkka, palkkiot ja erilaiset edut. Palkka lukeutuu 
taloudellisiin kannusteisiin, joiden kääntöpuolena on niiden vaikutuksen lyhyt-
kestoisuus. Palkankorotuksen kannustava vaikutus voi päättyä parin kuukau-
den kuluessa. Erilaisilla eduilla tarkoitetaan alennuksia, lounas- ja liikuntasete-
leitä ja parempaa työterveyshuoltoa. (Bergström & Leppänen 2009, 176–178.)  
Toisin kuin Bergström ja Leppänen, Lahtinen ja Isoviita ovat luokitelleet moti-
voivan esimiestoiminnan sisäisen markkinoinnin keinoksi kannustusten si-
jaan. Motivoivan esimiestoiminnan periaatteena on henkilöstön tasapuolinen 
ja oikeudenmukainen kohtelu, innostava, kannustava ja motivoiva johtamis-
tyyli, säännöllinen viestintä (kokoukset, palautekeskustelut, henkilökunnan 
huomioiminen heihin liittyvissä päätöksissä) avoimuuden ylläpito sekä selkeät 
tavoitteet ja toimenkuvat.  
Motivoivassa esimiestoiminnassa voidaan kuitenkin havaita yhtäläisyyksiä 
Bergströmin ja Leppäsen (2009, 176–178) jaottelemien kannusteiden kanssa. 
Kannusteet ovat johdon välillisiä keinoja motivoida työntekijöitään. Palautteen 
antamisella ja palautekeskusteluilla (aineettomat kannusteet) työntekijälle an-
netaan mahdollisuus vaikuttaa työhönsä, työympäristöönsä sekä ammattitai-
toonsa. Kun henkilöstö kokee voivansa osallistua päätöksentekoon, ylhäältä 
alaspäin tulevan ohjeistuksen vastaanottamisen sijaan, se motivoituu teke-
mään työtään paremmin.  
Yhteishengen luominen on Bergströmin ja Leppäsen (2009, 178) viimeiseksi 
määrittelemä sisäisen markkinoinnin keino. Yhteenkuuluvuutta voidaan heidän 
mukaansa edistää niin erilaisilla tilaisuuksilla kuin yhteneväisillä työasuillakin. 
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Hyvää yhteishenkeä on myös työntekijöiden tasa-arvoinen kohtelu. Yhteishen-
gen luominen näin kuvailtuna ei yksinomaan kuulu vain johdon tehtäväksi, 
vaan henkilöstölläkin on tässä oma osuutensa. Tasa-arvo on yhteisön yhtei-
nen asia. 
Messuhenkilöstö – Kouvolan Sanomat 
Kouvolan Sanomien kenttämyyjinä työskentelevät PR-henkilöt, joiden tehtä-
vänä on toimia Kaakon Viestintä Oy:n kustantamien lehtien edustajina. PR-
koordinaattorina toimii Kouvolan Sanomien, Etelä-Saimaan, Kymen Sanomien 
ja Uutisvuoksen myyntiassistentti. 
PR-henkilön toimenkuvaan voi kuulua erilaisissa projekteissa avustaminen tai 
osallistuminen joko yhteistyötapahtumiin tai lehtien järjestämiin tapahtumiin. 
Näissä mukana ollessaan PR-henkilö esittelee lehteä tai lehtiä potentiaalisille 
asiakkaille ja hankkii liidejä kilpailujen tai kyselyjen avuin. Samalla hän tarjoaa 
asiakkaille lukijailmoitustuotteita ja hankkii lehdille uusia tilaajia.  
Allekirjoittaessaan työsopimuksen PR-henkilö sitoutuu noudattamaan kustan-
tajan ohjeita ja hintoja sekä toimimaan hyvien kauppiastapojen ja lakien mu-
kaisesti. (PR-sopimus, 2014.) 
2.2 Tuote  
4P-malli syntyi aikakautena, jolloin liiketoiminta oli tuotantolähtöistä. Markki-
noinnilla lisättiin kuluttajien tarvetta valmistettuihin hyödykkeisiin (Kotler 2011, 
27).  Messuille osallistuessa yritys tyypillisesti esittelee tuotteitaan ja pyrkii 
vauhdittamaan myyntiään, valitusta messustrategiasta riippuen. Tuote on siis 
yhä edelleen keskeisessä roolissa liiketoimintaa harjoitettaessa – muutos ai-
kaisempaan on vain tapahtunut siinä, että asiakas päättää, millaisen tuotteen 
hän tarvitsee ja yritys segmentoi, kohdentaa ja asemoi tuotteitaan.  
Lahtinen ja Isoviita (2007, 76–77) tuovat teoksessaan esille tuotteen kolmiker-
roksisuuden: itsessään tuote tulisi ymmärtää tavaroista, palveluista ja mieliku-
vista muodostuvaksi kokonaisuudeksi, joka koostuu 1) ydintuotteesta, 2) mieli-
kuvatuotteesta ja 3) oheispalveluista. Kokonaisuuden ytimenä on esimerkiksi 
konkreettinen tavara, joka synnyttää yhdessä tuotemerkin, pakkauksen ja pal-
veluympäristön kanssa mielikuvia (mielikuvatuote). Uloimmassa kerroksessa 
tavaraan liitetään lisäpalveluja, jotka mahdollistavat yksilöllisyyden.  
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Aineellisen tuotteen kohdalla ei myydäkään ainoastaan kyseistä tavaraa. Ta-
varoihin liittyy aina palvelua, joka kasvattaa tuotteen arvoa ja sama pätee 
käänteisesti. Nämä muodostavat tarjooman. Tarjoomassa on kyse tuotteen 
rakentamisesta sellaiseksi kokonaisuudeksi, joka tyydyttää asiakkaan tarpeet 
ja luo hänelle lisäarvoa. Tarjooma koostuu valikoimasta ja lajitelmasta ja sitä 
voidaan tarkastella kaaviona, jossa lajitelma tarkoittaa eri tuoteryhmiä ja vali-
koima eri tuotteita tuoteryhmän sisällä. (Bergström & Leppänen 2009, 195–
196.) 
Brändi 
Tavaramerkin suunnittelu on vain puolet brändistä. Yritys voi tarjota asiakkail-
leen jollakin tavaramerkillä, tuotenimellä ja visuaalisella muotoilulla varustellun 
tuotteen ja luoda niiden avulla mielikuvia. Mielikuviin eli imagoon, kuuluu olen-
naisena osana maine, joka rakentuu asiakkaiden käyttökokemuksista. Näihin 
lukeutuu mukaan hinnoittelu. Tavaramerkin kohdatessa uniikin imagon, syntyy 
brändi. (Lahtinen & Isoviita 2007, 77–79.) 
Brändi onkin kuluttajan tietoon, kokemukseen ja mielikuviin kulminoituva koko-
naisuus, joka muodostuu kaikista niistä seikoista, joita ostaja pitää tuotteen 
valinnassa relevanttina. Ostopäätökseen harvemmin vaikuttavat sisäiset omi-
naisuudet, kuten tuotteen kehittelyyn käytetyt resurssit. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 243.) 
Vuokko (2003, 121–122) luettelee teoksessaan vahvan brändin mukana tuo-
mia etuja markkinoijan ja yrittäjän kannalta. Vahvaa brändiä on muun muassa 
helpompi myydä, se antaa joustomahdollisuuden hinnoitteluun ja luo tehok-
kuutta viestintään. Messuosallistumisen ei-myynnillisiä tavoitteita tarkastelta-
essa luvussa 3.1 huomataan, että tunnettuuden lisääminen on yksi messu-
osallistumisen ei-myynnillinen tavoite. Käytännössä kuitenkin tunnettuudella 
edistetään myyntiä pidemmällä aikavälillä.  
Markkinointi 3.0 -ajattelussa brändi nähdään mitättömänä, jos sen taustalla on 
vain asemointi. Asemointi itsessään on vain väitös, joka Kotlerin mukaan va-
roittaa kuluttajia epäaidosta brändistä, mutta saa aikaan ostopäätöksen. Erot-
tuminen, differointi, viestii aitoudesta ja taas vahvistaa ostopäätöksen. Näitä 
ilmennetään 3i-mallilla, joka on koko markkinointi 3.0:n keskiössä. Kuvassa 
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rehellisyys merkitsee, että aidolla luotettavuudella ja lupausten pitämisellä 
saavutetaan kuluttajien luottamus. (Kotler 2011, 33.) 
 
Kuva 2. Markkinointi 3.0 pohjautuu 3i-malliin, jolla ilmennetään brändin muodostukseen 
vaikuttavia seikkoja (Kotler 2011, 33) 
 
Tuote – Kouvolan Sanomat 
Suomessa julkaistaan lähes 200 eri sanomalehteä. Määritelmänä sanomalehti 
on maksullinen ja yhdestä seitsemään kertaan viikossa ilmestyvä julkaisu. 
Merkitys kattaa kokonaisuuden, joka muodostuu paperisesta lehdestä, verkko-
lehdestä sekä sähköisistä uutis- ja ilmoituspalveluista. Sisällön on pureudut-
tava ajankohtaisiin ja yleisiin asioihin monipuolisesti. Tarkastettu levikki on 
myös yksi painetun sanomalehden kriteeri (Sanomalehtien liitto 2015). 
Kouvolan Sanomien visio on olla paikallisesti paras ja oman alueensa asian-
tuntija. Lehteä julkaistaan seitsemänä päivänä viikossa ja sen sivukoko on ol-
lut tabloid huhtikuusta 2013. Painetun lehden lisäksi tarjolla on digi- eli näköis-
lehti tietokoneelle ja tabletille sekä mobiiliversio kännykälle. IPadilla näköisleh-
den lukeminen ei onnistu, vaan ladattavissa on erillinen sovellus. Tarjolla ole-
via sähköisiä palveluja ovat lehtien omien verkkopalveluiden lisäksi verkkoil-
moituspalvelut Finskidka ja Ruokapaikka. Finskidka on venäjänkielinen verk-
kopalvelu, jolla tavoitetaan venäläiset matkailijat. Lehden formaatti on aika-
kauslehti ja sen sivukoko on A4.   
Kouvolan Sanomat rakentuu niin, että aihealueet etenevät kotimaan uutisista 
talousuutisten kautta ulkomaisiin. Uutisia seuraa mielipiteet, urheiluaiheet, 
kulttuuri ja menot. Tekstin jälkeen taitetaan rivi-ilmoitukset, sarjakuvat, sää 
sekä televisio- ja radio-ohjelmat. Lauantaisin Kouvolan Sanomien yhteydessä 
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julkaistaan Koti- ja sunnuntaisin Sunnuntai-liite. Koti-liite kertoo Kouvolan alu-
een ihmisten elämäntavoista ja -valinnoista ja antaa vinkkejä sisustukseen, 
asumiseen ja vapaa-aikaan. Sunnuntai-liitteessä käsitellään terveyteen ja hy-
vinvointiin liittyviä aiheita.  
Kouvolan Sanomien kohdalla tuotteen kolmikerroksisuus ilmenee niin, että 
ydintuote on itse sanomalehti. Mielikuvatuote on Kouvolan Sanomien brändi 
paikallisesti parhaana asiantuntijana. Oheispalveluna on jakelu, jota on käsi-
telty tarkemmin seuraavassa luvussa.   
 
 
 
 
 
  
 
 
Kuva 3. Tuotteen kolmikerroksisuus Kouvolan Sanomien näkökulmasta  
 
Sanomalehden kohdalla lehden formaatit yhdistelmineen ovat valikoimaa ja 
tilaustyypit pituuksineen lajitelmaa. Eri formaatteja ovat Kouvolan Sanomat + 
digilehti, näköislehti, iPad-lehti, mobiililehti ja Kouvolan Sanomat joka päivä 
(pelkkä printti). Eri tilaustyyppejä ovat kesto- ja määräaikaistilaukset sekä eri 
viikonpäiville kohdistuvat tilaukset (ma–pe, pe–su ja la–su). Tarjolla on myös 
opiskelija- ja rinnakkaistilaukset.  
Kouvolan Sanomat + digilehteen kuuluu lehti painettuna, sähköisenä näköis-
lehtenä verkkopalvelussa, mobiililehtenä ja iPad-versiona. Näköislehti on Kou-
volan Sanomien sähköinen näköisversio ja sen lukeminen edellyttää Flash-
Playeria. Näköislehti julkaistaan ilmestymispäivinä klo 5.00. Digiarkistossa on 
luettavissa aiemmin julkaistut lehdet 2.1.2010 alkaen.  
Kouvolan Sanomien iPad-lehdestä on luettavissa toimituksellinen sisältö, jutut, 
kuvat ja grafiikat iPadille taitettuna. Sen julkaisemisaika on näköislehden ta-
paan klo 5.00. iPad-lehden lukeminen edellyttää vähintään version 5.0 iOSista 
sekä ilmaisen sovelluksen lataamisen App Storesta.  
Sanomalehti
Jakelu
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Mobiililehti on suunniteltu älypuhelinkäyttöön sopivaksi, mutta sitä voi lukea 
myös yleisimmillä tablet-tietokoneilla ja tietokoneen verkkoselaimella. Mobiili-
lehdessä julkaistaan päivän lehden sisältö juttu- ja osastokohtaisesti lajitel-
tuina. Kouvolan Sanomat joka päivä on pelkän printtilehden käsittävä tilausfor-
maatti, jonka voi tilata joko kestotilauksena tai sovitun mittaisena, määräaikai-
sena tilauksena. (PR-ohje, 2014.) 
2.3 Saatavuus 
Saatavuus mahdollistaa sen, että tuote on ostajiensa ulottuvissa. Mistä tuo-
tetta saa, miten asiakas saa sen ja millainen palvelukokemus tästä proses-
sista syntyy? Saatavuus-näkökulmaa voidaan soveltaa myös messuosasto-
suunnittelussa: osaston sijainti tapahtumapaikassa on ulkoista saatavuutta. 
Näyteikkuna ja julkisivu ovat yhtä kuin messuosasto. Messuhenkilökunta, 
esite- ja opastemateriaali sekä tuotteiden esillepano taas ovat sisäistä saata-
vuutta.  
Saatavuus kilpailukeinona edellyttää markkinointikanavoihin liittyviä ratkaisuja. 
Markkinointikanavat ovat yrityksen tietoisesti valitsemia ketjuja, jotka tekevät 
tuotteen tarjoamisen markkinoille mahdolliseksi. Ketjut muodostuvat eri por-
taista eli välittäjistä. Markkinointikanavan välittäjinä voivat toimia maahan-
tuojat, jälleenmyyjät, agentit (tuotteita välittävät itsenäiset yrittäjät) ja avustajat 
(logistiikasta vastaavat yritykset). Jokaista em. ei tarvita ketjun muodostumi-
seen, mutta osallaan joka ikinen tekee asiakkaalle saatavuuden mahdol-
liseksi. (Bergström & Leppänen 2009, 289–290.) 
Bergströmin ja Leppäsen mukaan (2009, 298) erilaisia markkinointikanavia 
ovat epäsuorat (valmistajalta jälleenmyyjälle, jälleenmyyjältä asiakkaalle) ja 
suorat (valmistajalta suoraan asiakkaalle) kanavat sekä franchising (valmiin 
brändin luvallinen käyttö maksua vastaan), verkostoituminen ja suoramarkki-
nointi. Markkinointikanavat eivät vaadi konkreettisen tuotteen liikkumista, vaan 
esimerkiksi informaatio voi kulkea niiden kautta.  
Lahtinen ja Isoviita (2007, 108) jakavat saatavuuspäätökset teollisen ja palve-
lualan yrityksen välillä. Teollisessa yrityksessä voidaan tehdä jakelukanava- 
(tarkoittaa tässä samaa kuin Bergströmin ja Leppäsen markkinointikanava) ja 
logistiikkapäätöksiä, kun taas palvelualan yrityksessä keskitytään ulkoiseen ja 
sisäiseen saatavuuteen.  
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Teollisuuden alalla yritys tekee päätöksiä käyttämistään jakelijoista ja jakelu-
ratkaisuista, joilla tuote saadaan loppuasiakkaalle. Varastointia ja kuljetusreit-
tiä ei kuitenkaan nähdä osana jakelukanavapäätöksiä. Päätavoitteeksi määri-
tetäänkin se, että asiakkaat saadaan ostamaan valmistajien ja tuojien tuot-
teita, konkreettisen siirtelyn ja säilyttämisen sijasta. (Lahtinen & Isoviita 2007, 
109.) 
Logistiikkanäkökulmassa keskitytään asiakaspalveluun, kustannustehokkuu-
teen ja lisäarvon tuottamiseen. Asiakkaan odotuksia logistiikalle (vrt. logistii-
kan tavoitteet4) ovat nopeus, oikeiden tuotteiden toimittaminen, palvelualttius, 
reklamaatioiden nopea käsittely ja kustannusten tehokas hyödyntäminen. 
(Lahtinen & Isoviita 2007, 111.) Just In Time -ajattelu on yleistynyt logistisisten 
prosessien hallinnassa. Sen perusteena on varastoinnin tarpeen vähentämi-
nen. 
Fyysinen jakelu tarkoittaa materiaalitoimintoja, joihin lukeutuu kuljetus, varas-
tointi, tilauksen tekeminen, ostaminen ja yrityksen sisäiset kuljetukset. Kuten 
Bergströmin ja Leppäsen markkinointikanavan välittäjiä verrattaessa fyysisen 
jakelun toimintoihin on huomattavissa, fyysinen jakelu ja markkinointikanavat 
toimivat limittäin. Yrityksen tehtävä on valita markkinointikanava, jonka kautta 
tuotteet toimitetaan ja informaatio kulkee asiakkaille. Tämän jälkeen siirrytään 
fyysisen jakelun toteuttamiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 288.) 
Ulkoisessa ja sisäisessä saatavuudessa on kyse yrityksen tavoittamisesta lop-
puasiakkaan kannalta. Ulkoinen on sitä, missä yritys sijaitsee, millaisten liiken-
neyhteyksien päässä se on ja miten se ilmoittaa olemassa olostaan opastei-
den ja Internetin avuin. Niin ikään näyteikkunat ja aukioloajat kuuluvat ulkoi-
seen saavutettavuuteen. Sisäinen saavutettavuus merkitsee palveluympäris-
töä: henkilökunnan tavoitettavuutta ja palvelualttiutta sekä sitä, miten moni-
puolinen valikoima on ja miten se on laitettu esille. (Bergström & Leppänen 
2009, 310.) 
Lahtinen ja Isoviita (2009, 112–113) jaottelevat ulkoisen saatavuuden päätök-
set 1) sijaintiin, 2) julkisivuun ja näyteikkunaan, 3) aukioloaikoihin sekä 4) py-
säköintimahdollisuuksiin. Sisäisen saavutettavuutta tarkastellaan palveluym-
                                            
4 Juuri oikeaan paikkaan, oikeaan aikaan ja oikean laatuisina.  
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päristön, valikoimien, esite- ja opastemateriaalin, henkilökunnan, muiden asi-
akkaiden ja esillepanon kautta. Muiden asiakkaiden rooli saatavuudessa pe-
rustuu muun muassa jonottamisen tarpeeseen – joutuuko asiakas odottamaan 
ennen palvelun saamista? Edistäisikö tilannetta henkilökunnan määrän kas-
vattaminen tai vaikka joustavat siirrot työpisteiden välillä? 
Sanomalehden saatavuus – Kouvolan Sanomat  
Sanomalehti on tuote, johon liittyy keskeisenä palveluna jakelu. Sanomaleh-
tien liitto (2015) kertoo, että Suomessa jaetaan varhaisjakelussa noin 1,5 mil-
joonaa sanomalehteä joka päivä. Tilattujen lehtien osuus tästä on noin 70 pro-
senttia. Ajallisesti varhaisjakelun on tavoite olla suoritettuna arkisin klo 6.00–
6.30 mennessä.  
Sanoma Lehtimedia Oy kotoutti varhaisjakelun liiketoiminnon Itella Oyj:ltä lo-
kakuussa 2014. Yritysfuusioon ja järjestelmien muutoksiin liittyneistä syistä ja-
kelureklamaatioiden määrä lisääntyi loppusyksyn aikana huomattavasti. Tois-
tuvat jakeluhäiriöt rasittivat asiakassuhteita ja yrityskuvan luotettavuutta muu-
tamien viikkojen ajan. Mikäli asiakkaalla oli jo entuudestaan tyytymättömyyttä 
lehden hintaan tai sisältöön, toimittamiseen liittyvät ongelmat johtivat jopa 
asiakassuhteen päättymiseen. 
Lahtisen ja Isoviitan (2007, 111) luettelemat asiakkaan odotukset logistiikalle 
ovatkin tärkeitä sanomalehtibisneksessä. Lehti on toimitettava ajallaan ja tuot-
teen on oltava oikea. Joskus jakeluvirhe voi tapahtua niinkin, että asiakkaalle 
toimitetaan väärä lehti. Toisaalta myös reklamaatioita olisi kyettävä käsittele-
mään nopeasti – kyseisenä syksynä jakeluhäiriön puhelinlinjat olivat ruuhkau-
tuneita ja asiakkaat joutuivat ajoittain jonottamaan aina varttitunnista pidem-
piin aikoihin.  
2.4 Hinnoittelu 
Yrityksen kannattavuus ja taloudellinen menestys taataan hinnoittelun keinoin. 
Hinnoittelun lähtökohtana voidaan pitää kustannuksia, mutta siihen liittyy mui-
takin tekijöitä, kuten liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne ja asiakkaiden ko-
kema arvo. (Bergström & Leppänen 2009, 257.) 
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Asiakkaan maksama hinta on tuotteen vastike yrityksen näkökulmasta. Kilpai-
lukeinona asiakkaan on helppo reagoida hintaan. Se on myös 4P-mallia tar-
kasteltaessa ainut, suoraan myyntituottoja kerryttävä keino, samalla kun muut 
(people, product, place) aiheuttavat kustannuksia ennen taloudellisesti mitat-
tavaa hyötyä. (Lahtinen & Isoviita 2007, 97.) 
Hinnan vaikutus kaupalliseen menestykseen on laaja, sillä hinta osoittaa a) 
tuotteen arvon ja on b) kilpailuun ja c) kannattavuuteen sekä d) tuotteen 
positiointiin vaikuttava tekijä. Tuotteen rahallinen arvo kulkee käsi kädessä 
tuotteen laatuun vaikuttavien mielikuvien kanssa. Kilpailutilanteessa hinnan 
korkeus saattaa rajoittaa tuotteen myyntiä. Matalan hinnan vahvuuksia ovat 
sen mahdollisuus ehkäistä kilpailijoiden tulemista markkinoille (ei pystytä vas-
taamaan yhtä edullisella tuotteella), mutta riskitekijänä taas on huomioitava 
riittävä myyntivolyymi yrityksen kannattavuuden ylläpitämiseksi.  
Hinnan positioinnilla eli asemoinnilla tarkoitetaan hinnan sopivuutta kohderyh-
määnsä nähden. Eri kohderyhmille saattaa sopia hyvinkin erilainen hintataso, 
joten näiden ryhmien huomiointi on erityisen tärkeää. (Bergström & Leppänen 
2009, 257.) 
Lahtinen ja Isoviita (2007, 97) kertovat hintapäätösten toteuttavan yrityksen 
liikeideaa – ne viestivät yrityksen toimintatavasta markkinoilla. Korkea tai ma-
tala hinta voi johtaa asiakkaan kieltävään ostopäätöksen – hintakuva vaikuttaa 
tuotteen imagon muodostumiseen yhdessä tavaramerkin ja maineen kanssa.  
Hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä 
Hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä ovat markkinat, julkinen valta (lainsäädän-
nön vaikutus kysyntään), yrityksen tavoitteet, tuotteen ominaisuudet ja kustan-
nukset. Markkinoiden koko, ostovoima ja ostokäyttäytyminen ovat ominaisuuk-
sia, jotka yrittäjän tulee tutkia ennen hinnan asettamista. Kilpailulla on oma 
osuutensa hinnoitteluun, kuten kysynnän ja tarjonnan suhteellakin.  
Tavoitteet määrittelevät, millaista imagoa yritys pyrkii rakentamaan ja miten 
sitä voidaan tukea hinnan avulla. Brändäyksellä voidaan saada yritykselle tai 
tuotteelle aikaan laadukkuuden tai arvokkuuden leima, mistä viestitään hin-
nalla. Asiakkaan oma kokemus tuotteesta (mielikuvat, palvelu- ja käyttökoke-
mus, hinta) tekee brändistä lopulta ehyen. (Bergström & Leppänen 2009, 
261.) 
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Lahtinen ja Isoviita (2007, 98) muistuttavat, että hintaa pitäisi käyttää kilpailu-
keinona tehokkaasti. Tuotteelle valittua perushintatasoa on oltava valmis tar-
kistamaan säännöllisesti kysyntään, kustannuksiin, kilpailuun ja sopimuksiin 
liittyvien seikkojen vuoksi. Hinnalla operointi vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin 
laadun ja hinnan korrelaatiosta. 
Hintapolitiikka ja hintaoperointi   
Hintapolitiikassa on kyse yrityksen tietoisesti valitsemasta hintatasosta suh-
teessa kilpaileviin tuotteisiin. Hintapolitiikan perusvaihtoehdot ovat 1) korkean 
alkuhinnan politiikka (kermankuorintahinnoittelu), 2) penetraatio- ja volyymi-
hinnoittelu (markkinoille tunkeutumishinnoittelu), 3) vakiintuneen markkinahin-
nan politiikka sekä 4) hintojen porrastamisen politiikka (hintadifferointi). (Lahti-
nen & Isoviita 2007, 100–101.) 
Kermankuorintahinnoittelu tiiviistyy sanaan arvokas. Vakiohinnoittelu pyrkii 
keskihintaiseen hinnoitteluun, kun kilpailevat tuotteet ovat keskenään saman-
kaltaisia ja asiakaskunnan ostokäyttäytyminen vakiintunutta. Penetraatio- ja 
volyymihinnoittelussa on kyse edullisuudesta, jolla pyritään varmistamaan 
myyntivolyymi. (Lahtinen & Isoviita 2007, 101.) 
Bergström ja Leppänen ovat määritelleet operointikeinoksi hintaporrastuksen 
hintapoliittisen päätöksenteon sijaan. Porrastuksessa eri asiakkailta pyyde-
tään samasta tai hieman erilaistetusta tuotteesta eri hinta. Porrastus voi pe-
rustua ikään, sukupuoleen, aikaan, alueeseen tai käyttötarkoitukseen. (Lahti-
nen & Isoviita 2007, 102.) 
Operatiivisia päätöksiä tehdään esimerkiksi markkinoiden tai kilpailutilanteen 
muuttuessa. Bergströmin ja Leppäsen listaamia operointikeinoja hintaporras-
tuksen lisäksi ovat hinnan esittämistapa (psykologiset keinot), paketointi ja 
pilkkominen, alennukset sekä maksuehdot.  
Esittämistavalla vaikutetaan asiakkaaseen psykologian avulla – hinta esite-
tään houkuttelevasti ja huomiota herättävästi. Kokonaishinnoittelu on pake-
tointia: samalla kenttäsummalla kokonaisuuden hankkiminen tulee asiakkaalle 
yksittäisiä paloja edullisemmaksi. Alennustyyppejä ovat muun muassa käteis-, 
kertaosto- ja paljousalennukset. (Bergström & Leppänen 2009, 273.) Mak-
suehtopäätökset ovat alennusten kaltaisia, joilla määrätään maksun ajankohta 
ja muut maksuun liittyvät ehdot. (Lahtinen & Isoviita 2007, 105.) 
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Messutilausten hinta – Kouvolan Sanomat 
RAK-2015 -messuille osallistuttaessa myydään viittä tarjoushintaista lehtiti-
lausta, joista kolme on määräaikaisia ja kaksi kestotilauksia. Kaikki määräai-
kaiset tilausmuodot ovat yhdistelmätilauksia, eli paperilehden lisäksi asiak-
kaan ilmoittama sähköpostiosoite toimii käyttäjätunnuksena digilehteen. Yh-
den kuukauden määräaikainen tilaus on arvoltaan 31,68 euroa, kahden kuu-
kauden määräaikainen tilaus taas 63,35 euroa ja kolmen kuukauden määräai-
kainen tilaus 95,03 euroa (-25 % normaalihinnoista).  
Kestotilauksena tarjolla on yhdistelmälehtitilaus neljän kuukauden maksuvä-
lillä hintaan 116,40 euroa (29,10 euroa kuukaudessa). Tilausmuodon valites-
saan asiakas saa kahden kuukauden lehdet kaupan päälle. Pelkkää digilehtiti-
lausta tarjotaan kestona kolmen kuukauden maksuvälillä 28,50 eurolla (9,50 
euroa kuussa). 
Hinnat koskevat vain uusia levikkialueen kotimaan tilauksia ja hinnoittelussa 
on huomioitu arvonlisäveron osuus, joka on paperilehdellä 10 prosenttia ja di-
gilehdellä 24 prosenttia. Tilaushinnoista huomaa, että määräaikaisessa tilaus-
muodossa yksi kuukausi on 2,58 euroa arvokkaampi kuin kestotilauksessa. 
Kestotilaukset hinnoitellaankin edullisemmin, jotta saadaan myös kestävämpiä 
asiakassuhteita.  
2.5 Markkinointiviestintä kerronnan välineenä 
Luvussa 1 esitetiin, että markkinointiviestinnän tehtävä on kertoa muista 4P-
mallin kilpailukeinoista (Vuokko 2003, 22). Näkemys on yhtäläinen Bergströ-
min ja Leppäsen (2009, 328–330) määritelmään. Heidän mukaansa markki-
nointiviestinä keinoineen edistää tunnettuutta ja tarjoaa tietoa tuotteista, hin-
noista ja ostopaikoista. Muina ulottuvuuksina pidetään kysyntään vaikutta-
mista ja asiakassuhteen ylläpitoa. Markkinointiviestinnän lopulliseksi tavoit-
teeksi he määrittelevät aina kannattavan myynnin. Tämän saavuttaminen 
edellyttää yhtäjaksoista ja pitkäkestoista viestimistä – yksittäinen kampanja 
jää teholtaan usein melko vähäiseksi.  
Vuokko (2003, 10–14) määrittelee ylipäätään viestinnän tavoitteeksi yhteisen 
käsityksen luomisen. Vuokon mukaan markkinointiviestinnällä pyritään luo-
maan lähettäjän ja vastaanottajan välille yhteinen käsitys yrityksestä, sen tuot-
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teista ja toimintatavoista. Käsityksillä tarkoitetaan niitä seikkoja, jotka vaikutta-
vat kunkin sidosryhmän käyttäytymiseen organisaatiota kohtaan. Viestinnän 
lähettäjän onkin tunnettava vastaanottajan viitekehys: se, missä vastaanottaja 
toimii ja mihin hänen arvonsa, asenteensa sekä ostopäätöksensä perustuvat. 
Markkinointiviestinnän tavoitetta kuvataan seuraavalla kuviolla (kuva 3): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 4. Sidosryhmän ja organisaation käsitykset siirtyvät lähemmäs toisiaan 
markkinointiviestinnän keinoin (Vuokko 2003, 13 mukaillen)  
 
Kuviossa sidosryhmän ja yrityksen käsitykset ovat aiempaa päällekkäisempiä, 
eli yhteisiä, markkinointiviestinnän suunnittelun ja toteutuksen jäljiltä. Näin 
markkinointiviestinnän kohderyhmän käsitykset saadaan lähemmäs yritystä, 
mutta myös yritys liikkuu kohti sidosryhmää ja sen tarpeita. Näkökulma tukee 
aiemmin esiteltyä muutosta yrityslähtöisestä toiminnasta asiakaslähtöisem-
pään.  
Jotta markkinointiviestintä olisi tuloksellista, yrityksen on osattava hyödyntää 
markkinointiviestinnän sisällä eri kilpailukeinoja. Näiden keinojen jako tapah-
tuu neljään päätoimintoon: henkilökohtainen myyntityö, mainonta, myyn-
ninedistäminen ja PR-työ (suhdetoiminta). Toiminnot ovat toisiaan täydentä-
viä ja ne käyttäytyvät markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta helpottavina. 
(Keinonen & Koponen 2001, 11.) Pirjo Vuokko (2003) lisää teoksessaan PR-
työn oheen myös julkisuuden ja sponsoroinnin. 
28 
 
Markkinointiviestintäkeinojen jaottelussa ilmenee osittain päällekkäisyyksiä, 
sillä osa näistä lukeutuu yhteisöviestinnän piiriin (Juholin 2013, 261). Elisa Ju-
holinin (2013, 262–263) teos esittelee Huttonin mukaan laaditussa kuvassa 
markkinoinnin, mainonnan, markkinointiviestinnän ja PR:n suhdetta. Markki-
noinnin ja yhteisöviestinnän väliset rajat alkavat häilymään. 
 
Kuva 5. Markkinointiviestintäkeinojen väliset suhteet Huttonin mukaan 
(Juholin 2013, 261 mukaillen)  
 
Markkinointi-kokonaisuudesta on eroteltavissa aiemmin esiteltyt markkinoinnin 
4P-viitekehyksen mukaiset kilpailukeinot. Markkinointiviestintään luokitellaan 
myynninedistäminen, mainonta, yrityskuvamainonta/sponsorointi sekä tuote-
julkisuus. PR nähdään osana yhteisöviestintää. Sijoittelu kahden kehän rajaa-
maksi osoittaa toimintojen integroitumista. 
Markkinointiviestinnässä voidaan toteuttaa kahta strategiaa joko erikseen tai 
yhtäaikaisesti. Push-strategiasta on kysymys silloin, kun viestintä pusketaan 
koko jakeluketjun lävitse. Tällöin pyritään hyödyntämään jakeluketjun jäseniä 
tavoitteiden saavuttamisessa – jakeluketjun toivotaan viestivän juuri markki-
noijan hyödykkeistä. Pull-strategiassa loppuasiakas pyritään saamaan liikkee-
seen ja vasta sitten ostamaan.  
 
Kuva 6. Pull- ja push-strategioiden havainnollistaminen (Vuokko 2003, 47 mukaillen)   
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Arvontuotantoprosessissa markkinointiviestintä sijoittuu prosessin kolmanteen 
vaiheeseen. Ensin valitaan arvo, seuraavaksi tuotetaan se ja lopuksi vasta 
viestitään. Arvon valinnassa segmentoidaan potentiaaliset markkinat, valitaan 
omat kohderyhmät (fokusointi) ja määritellään niille sopivat toimintatavat: mi-
ten erotutaan kilpailijoista (asemointi). (Vuokko 2003, 25.) Arvoa tuotetaan 4P- 
tai 7P-mallin kilpailukeinoilla ja siitä viestitään markkinointiviestinnän keinoin. 
Lähtökohtana tulisikin pitää asiakkaiden tarpeita sekä sitä, että niihin vasta-
taan (asiakasorientoituminen).  
Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtainen myyntityö toteutuu esimerkiksi face-to-face -kohtaamisessa 
tai puhelimitse. Avaintekijänä on kahdensuuntainen viestintä: asiakkaalla on 
mahdollisuus tehdä kysymyksiä ja kommentoida. Näin saadaan välitöntä pa-
lautetta. Etuna henkilökohtaisessa myyntityössä on mahdollisuus tilanteen 
räätälöintiin asiakaskohtaisesti: viestintä muotoutuu kohtaamisen edetessä. 
Toisaalta panostus tähän keinoon menee hukkaan, jos räätälöintiä ei osata 
hyödyntää.  
Kontaktihinta henkilökohtaisessa myyntityössä on olennaisesti korkeampi kuin 
joukkoviestintävälinettä käytettäessä, mutta sen vaikutus voi olla pitkäkestoi-
nen. Ostopäätös ei välttämättä synny myyntityön aikana, vaan vasta myöhem-
min, jolloin puhutaan kylvöaktiviteetista (Vuokko 2003, 168–171). 
Mainonta 
Vuokko (2003, 193–195) määrittelee mainonnan maksetuksi ja yksilöimättö-
mäksi, suuren yleisön viestinnäksi, jota välitetään joukkoviestintäkanavien 
kautta. Yleensä mainonnalla informoidaan, suostutellaan tai muistutetaan. Esi-
merkiksi uudesta tuotteesta voidaan informoida, kun taas suostuttelulla synny-
tetään positiivisia mielikuvia. Muistuttaminen herättää muistikuvia vaikka josta-
kin päivittäistavarasta, mikä asiakkaan pitäisi hankkia.  
Mainontaa voidaan toteuttaa media-, suora- ja toimipaikkamainontana. Media-
mainonnan lajeja ovat perinteisesti TV, lehdet ja radio. Sosiaalisen median 
osuudesta joukkomainonnan syrjäyttäjänä kerrottiin luvussa 2.1. Samalla ku-
luttajien siirtyminen vaihtoehtoisten kanavien äärelle (esimerkiksi pelit) pienen-
tää klassisten mainosten mahdollisuutta saavuttaa yleisönsä (Kotler 2011, 
15).  
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Sanomalehden etuna on sen edelleen johtava asema suhteessa muihin me-
diamainonnan välineisiin. Sillä tavoitetaan eri-ikäisiä verraten tehokkaasti: esi-
merkiksi ikäihmisten osuus sosiaalisen median5 tai ylipäätään tietokoneen 
käyttäjissä on melko pieni.6 Toisaalta sanomalehti-ilmoituksen vaikutuksen 
kesto on suhteellisen lyhyt: suurimmat paikallislehdet painetaan kerran päi-
vässä, jolloin aamulla jaettu lehti on päivän loppuun mennessä vanhentunut.  
Televisio on toinen johtavista mediamainonnan välineistä. Ihmiset viettävät 
keskimäärin pidempiä aikoja television äärellä kuin muiden medioiden. Televi-
sion on arvioitu jo pidempään tulevan tietokoneen syrjäyttämäksi, mutta sen 
veikkaillaan kuitenkin säilyttävän asemansa. TV:n vahvuus suhteessa tietoko-
neeseen on sen tarjoama mahdollisuus passiiviseen viihtymiseen. (Bergström 
& Leppänen 2009, 352.) Toisaalta taas mainostajan ääni voi hukkua TV:n lä-
hettämän ”viestintämetelin” keskellä (ks. luku 3).  
Myynninedistäminen  
Myynninedistämisen (ts. menekinedistämisen) tehtävänä on asiakkaiden kan-
nustaminen ostamiseen ja myyjien myymiseen. Myynninedistämisen kohde-
ryhmiä ovat niin jakeluketjun jäsenet, sisäinen organisaatio kuin kuluttajatkin. 
Vuokko (2003, 276) luonnehtii myynninedistämistoimien tukevan tai täydentä-
vän henkilökohtaista myyntityötä, myymälätoimenpiteitä ja mainontaa. Mai-
nonnan ja myynninedistämisen suhdetta voitaisiin kuvata niin, että mainonta 
antaa syyn ja myynninedistämistoimilla yllytetään hyödykkeen ostoon (vrt. 
pull-strategia).  
Yllyttäminen voi tapahtua esimerkiksi hinnanalennuksin, palkinnoin (tai mah-
dollisuudella voittaa palkinto), bonuksilla ja ilmaistuotteilla. Yllykkeelle on omi-
naispiirteistä sen tilapäisyys – sitä tarjotaan lyhytkestoisesti hyödykkeen mu-
kana. Menekinedistämisen teho perustuu kuluttajien ja jakeluketjun jäsenten 
hintaherkkyyteen. Nämä kohderyhmät, joihin rahallisesti laskettavat, rationaa-
liset edut vaikuttavat, haluavat usein vähentää ostoon liittyviä riskejä. Riskien 
madaltaminen onnistuu tuote-esittelyillä, näytteillä ja ilmaiskokeiluilla. Alalu-
vussa 3.4 käsitellään em. tarkemmin.  
                                            
5 Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2010 alle 20 % 55–64 vuotiaista 
ja alle 5 % 65–74-vuotiaista oli rekisteröitynyt johonkin yhteisöpalveluun.  
6 Yle uutisoi 9.10.2013 vain joka viidennen vanhuksen käyttävän Internetiä. 
Lukumääräisesti noin 300 000 ikäihmisellä ei ole käytössä tietokonetta. 
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Jakeluketjun jäsenten ja sisäisen organisaation kohdalla myynninedistämiskei-
not ovat pitkälti yhtäläisiä. Molempiin pätevät sisäisen markkinoinnin keinot: 
kokoukset, tiedottaminen sekä koulutukset, joissa saadaan tietoa yrityksestä, 
tuotteista, uutuuksista, tuloksellisuudesta ja tulevaisuusnäkymistä. Niin aineet-
tomat kuin aineellisetkin kannusteet toimivat osallaan motivaattoreina.  
Ylempänä lueteltiin kuluttajiin kohdistuvia, suoraan rahamääräisesti lasketta-
via myynninedistämiskeinoja. Muita yllykkeitä ovat esittelyt ja maistiaiset (os-
toriskin pienentäminen), messut ja näyttelyt sekä myymälämainonta (pull-
strategia). Yksinään esimerkiksi maistiaisten tarjoaminen ei välttämättä sinetöi 
ostopäätöstä, vaan tilanteeseen tarvitaan vastapuoli, joka vaikuttaa asiakkaa-
seen henkilökohtaisesti (push-strategia).  
Messuilla ja näyttelyissä onkin yhdistetty henkilökohtainen myyntityö myynnin-
edistämisen oheen keinojen tehostamiseksi. Myynninedistämisen heikkou-
deksi Vuokko (2003, 256) nimittää sen, ettei se kykene muodostamaan pitkä-
kestoista syytä tuotteen ostamiselle. Kuitenkin aiemmin kerrottiin, henkilökoh-
tainen myyntityö saattaa jäädä asiakkaan alitajuntaan niin, että ostopäätös 
syntyy myöhemmin. Tästä syystä keinojen yhdistäminen ja niiden toisiaan täy-
dentävyys on perusteltua. 
AIDA-malli messuilla  
Markkinointiviestinnän vaikutustasot ovat tieto, kognitiivinen; tunne, affektiivi-
nen ja toiminta, konatiivinen. Vaikutusta ja tavoiteasetantaa voidaan tarkas-
tella AIDA- (Vuokko, 50) tai AIDASS-mallien (Bergström & Leppänen, 331) 
kautta. Mallit ovat sovellettavissa myös yksityiskohtaisemmin edellä esiteltyjen 
markkinointiviestinnän keinojen toteutuksessa. Tässä kohtaa on kuitenkin 
muistettava, että viestimistoimet ylipäätään tulisi nähdä osana (vuotuista) 
markkinointisuunnitelmaa yksittäisten ja irrallisten toimien sijaan. 
AIDA- ja AIDASS-mallit etenevät portaittain. Alin porras, attention, merkitsee 
huomion herättämistä. I, interest, -askelmalla taas herätetään mielenkiinto. 
Kolmannella tasolla muodostuu ostohalu, desire. Mallien ylin yhteinen porras 
on action, asiakkaan ostopäätös. 
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Kuva 7. AIDA-malli (Vuokko 2003, 50 mukaillen)  
 
AIDASS-mallissa ostopäätöksen jälkeiset askelmat keskittyvät syntyneen 
asiakassuhteen hoitoon ja ylläpitoon. Satisfaction-tasolla varmistetaan asiak-
kaan tyytyväisyys ja ylimmällä, service-portaalla asiakkaalle tarjotaan lisäpal-
veluja ja kannustetaan lisäostoksiin. 
Luvussa 3 käsitellään messuille osallistumista vaiheittain – miten toimitaan en-
nen messuja, niiden aikana ja jälkeen. Messuosallistumisen näkökulmasta 
huomio herätetään niin ennakkomarkkinoinnilla (kutsut, mainokset, lehdistötie-
dotteet) kuin tapahtumapäivän aktiviteeteillakin (kilpailut, tuote-esittelyt, näyt-
teet). 
Kun asiakkaan huomio on tavoitettu ja hän vierailee osastolla, kiinnostusta he-
rätellään ja selvitetään henkilökohtaisella myyntityöllä. Nämä toimet yhdessä 
vaikuttavat ostohalun ja -päätöksen syntyyn. Lopullisen ratkaisun ei kuiten-
kaan voida olettaa syntyvän näin suoraviivaisesti – muun muassa tuotteen 
ominaisuudet, yrityskuva, tilanteessa syntynyt ostokokemus ja asiakkaan viite-
kehys ovat lopputulosta taustoittavia tekijöitä. Kun messuvieras on jo näytteil-
leasettajan asiakas, voidaan edetä suoraan satisfaction- ja service-portaille ja 
yllyttää esimerkiksi lisäostojen tekoon. 
Sanomalehden markkinointiviestintä – Kouvolan Sanomat  
 
Kouvolan Sanomien markkinointiviestintä rakentuu erilaisista tapahtumaosal-
listumisista, kampanjoista, kestotilaajan eduista, sponsorointitoimista, mainon-
nasta ja suoramyynnistä. Tapahtumiin osallistutaan esimerkiksi yhteistyö-
kumppanuuden kautta tai niitä järjestetään itse. Tapahtumissa kerätään ar-
vontojen tai kyselyjen avulla liidejä7, joiden pohjalta voidaan lähettää markki-
nointimateriaalia, kuten tarjous- tai kampanjakuponkeja. 
                                            
7 Liidien avulla pyritään herättämään potentiaalisen asiakkaan (yksittäinen henkilö tai 
organisaatio) kiinnostus markkinoijan tuotteita tai palveluita kohtaan. Liidien tavoitteena 
on kasvattaa myyntiä ja laajentaa yrityksen asiakaskuntaa.  
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Kampanjoita järjestetään muun muassa kestotilaajille tai esimerkiksi yhteis-
työssä kauppiaiden kanssa. Jouluna 2014 kestotilaajalla oli mahdollisuus lah-
joittaa yhdelle ystävälle kuukauden ilmaiset lehdet joululahjaksi. Keväällä 
2015 käynnissä taas oli kauppiaskampanja, jossa K-kauppiaat lahjoittivat yh-
den kuukauden ilmaiset lehdet levikkialueella asuvalle, uudelle tilaajalle. Lähe-
tettyjen kuponkien yhteydessä edun käyttäjälle tarjottiin mahdollisuutta jatkaa 
tilausta tarjoushintaan. 
Kestotilaajille lähetetään tilauskauden ensimmäisen laskun mukana kestotilaa-
jan Pressikortti sekä tilaus- ja ilmoittelu-etukuponkeja. Pressikortin haltija saa 
pitkin vuotta rahan arvoisia etuja muun muassa kulttuuri- ja urheilutapahtu-
miin, kaupan tarjouksiin ja lukijamatkoille. Etuja on mahdollista tarjota asiak-
kaille erilaisten yhteistyö- ja sponsorointitoimien myötä. Lehtitilausetuna kesto-
tilaaja voi hankkia rinnakkaislehden puoleen hintaan 1–3 kuukaudeksi. Ilmoit-
teluetuina tarjotaan perheilmoitus -50 % alennuksella ja rivi-ilmoitus 5 euron 
hintaan. (Tilaajan edut, 2015.)  
Marketmyyntiryhmä kiertää säännöllisesti paikallisissa marketeissa ja kauppa-
keskuksissa tarjoamassa lehtitilauksia ja keräämässä liidejä. Puhelinmyyjillä 
on käytössään omat tarjouksensa, joita myydään puhelimitse. Myyntiryhmien 
liikkeistä (tänään Prismassa, kauppakeskus Veturissa tms.) tai eri tapahtu-
maosallistumisia mainostetaan kulloisenkin päivän sanomalehdessä. Leh-
dessä julkaistaan ajoittain myös sivusta leikattavia ja postitettavia tilauskupon-
keja.  
3 MESSUOSALLISTUMISEN VAIHEET 
Kuten aiemmin on todettu, joukkoviestinnän (vrt. mainonta) arvo on romahta-
nut. Yrityksen (lähettäjän) on liki mahdotonta saada äänensä kuuluville kaiken 
viestintämetelin keskellä ilman merkittävää budjettia. Vastaanottajat sulkevat 
korvansa ja kuuntelevat huolella vain joitakin taajuuksia. Yksilöimätön mai-
nonta ei tavoita asiakkaita, samalla kun henkilökohtaiset kohtaamiset ovat vai-
keita ja arvokkaita järjestää (vrt. henkilökohtainen myyntityö). (Jansson 2007, 
5–8.) 
Vuokko (2003, 28–33) esittelee teoksessaan kaavion viestintäprosessista ja 
sen eri tekijöistä. Kaavio määrittelee mistä viestinnässä on kysymys, eli kuka 
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sanoo mitä, kenelle, minkä välityksellä ja millaisin vaikutuksin. Siitä ilme-
nee viestinnän onnistumisen elementit, joihin lähettäjä voi vaikuttaa. Eri toimi-
joita ovat lähettäjä, vastaanottaja, kanava, sanoma, palaute/ vaikutus ja vies-
tintähälyt. Lähettäjän on tunnettava vastaanottajansa ja osattava viestiä niin, 
että vastaanottaja tavoitetaan (kanavan ja sanoman valinta). Kahdenkeskisen 
viestinnän etuna on kanavahälyiltä välttyminen: joukkoviestinnässä on haasta-
vaa löytää kanava ja sanoma, jotka vaikuttavat tehokkaasti ja yhtäaikaisesti 
suureen yleisöön.  
Kuten viestinnästä, myös tuotteista on ylitarjontaa. Asiakas on tässäkin suh-
teessa siirtynyt vallankahvaan – asiakkaalla on vaatimuksia, hän päättää peli-
säännöistä ja tuotteita ostetaan myymisen sijaan. Yritysten on ymmärrettävä, 
mikä tai mitkä vaikuttavat ostopäätöksiin. Asiakkaan arvojen, asenteiden ja 
tarpeiden (vrt. asiakkaan viitekehys) hahmottaminen edellyttää Janssonin mu-
kaan (2007, 8) tiivistä ja henkilökohtaista vuorovaikutusta.  
Yritysten ja yhteisöjen kannalta juuri messujen aikana kohdataan jo tunnin ai-
kana enemmän (potentiaalisia) asiakkaita kuin tyypillisesti päivässä. Ihmisten 
kokema kiire ja ajanpuute lisäävät messuosallistumisen etuuksia. Messuilta 
haetaan virikkeitä, ideoita, tietoja ja kontakteja – samassa tapahtumassa koh-
dattavat näytteilleasettajat säästävät asiakkaiden aikaa. (Jansson 2007, 13.) 
Tapahtuman järjestäminen 
Tapahtuman järjestäminen on nelivaiheinen prosessi, joka aloitetaan ideointi-
vaiheella. Ideointiin kuuluu tapahtuman kohderyhmän ja resurssien kartoitta-
minen sekä tapahtuman mielikuvan identifiointi. Näiden hahmottelun jälkeen 
vastataan kysymyksiin, miksi tapahtuma järjestetään, mitä tapahtuma tarjoaa 
(hyödyke), missä ja milloin. Ideoinnin työkaluja ovat mind map, aivoriihi ja 
SWOT-analyysi.  
Ideoinnin jälkeen edetään tapahtumasuunnitelman laatimiseen. Suunnitelman 
osia ovat tapahtuman tiedot, idea, kuvaus ja kulku, kohderyhmä ja markki-
nointi, toteutus (organisointi ja aikataulut), taloussuunnitelma ja arviointi. Jäl-
kimmäisessä pohditaan, miten arviointi tehdään ja miten sitä hyödynnetään.  
Tapahtuman toteutusvaiheessa huomioidaan henkilökunnan osuus – mitä työ-
ryhmiä tarvitaan, kuka johtaa tapahtumaa ja työryhmiä, mitä tehtäviä jaetaan, 
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miten niitä vastuutetaan ja miten organisaatio ylipäätään toimii. Muita selvitet-
täviä seikkoja ovat lupa- ja turvallisuusasiat, jätehuolto ja siivous, alihankkijat 
ja sponsorit sekä viralliset ilmoitukset.  
Tapahtuman jälkeen tapahtumapaikka puretaan ja siivotaan sekä vuokratut ja 
lainatut rakenteet palautetaan. Näistä on kuitenkin suositeltavaa sopia jo en-
nen tapahtuman toteutusta. Heti tapahtuman jälkeen arvioidaan onnistumisia 
ja kehityskohteita. 
Kehittämisen kannalta on päätettävä, minkä sidosryhmän palaute on tärkeää 
ja miten se kerätään. Järjestäjät vastaavat usein tiedon analysoinnista, jotta 
ilmenneitä parannusehdotuksia osataan hyödyntää tulevaisuudessa. Lopuksi 
on vielä tarpeellista muistaa talkooporukkaa ja yhteistyökumppaneita kiitoksin. 
(Tapahtuman järjestäjän opas 2008.)  
3.1 Suunnittelu – strategiavalinnoista tavoiteasetantaan 
Hyödynnän Kouvolan Sanomien messuosallistumisen vaiheiden kuvaami-
sessa Janssonin (2007, 17) teoksessa esiteltyä Trade Fair Intelligence -mallia. 
Kolmiomallissa jokaista sivua verrataan yhteen messuille osallistumisen ajan-
jaksoon: ennen messuja, messujen aikana ja messujen jälkeen. 
Käytännössä malli kuvaa myös jatkumoa. Kolmion messujen jälkeen -sivulla 
on viimeisenä toimintona arviointi, joka huomioidaan jälleen seuraavaa mes-
suosallistumista suunniteltaessa. Mikäli kolmioon suhtaudutaan niin, että se 
sisältää aloitus- ja päätepisteet, messujen täyden potentiaalin tunnistaminen 
ja saavuttaminen jää puolitiehen. Näissä alaluvuissa 3.1–3.6 tarkastelen TFI-
mallia Keinosen ja Koposen (2001) teoksessa esiteltyjä messuosallistumisen 
elementtejä mukaillen.  
 
Kuva 8. Trade Fair Intelligence -malli (Jansson 2007, 17)  
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Messuille osallistuminen aloitetaan suunnittelusta. Suunnitteluvaiheessa luo-
daan messuosallistumisen markkinointisuunnitelma, jonka osia ovat mes-
suidea, tavoiteasetanta ja budjetti (vrt. tapahtuman järjestämisen ideointi-
vaihe). Messuidea tarkoittaa niin sanottua messujen liikeideaa. Se vastaa ky-
symyksiin: mitä, kenelle ja miten? Tavoitteet ammennetaan valituista mes-
sustrategioista sekä esimerkiksi edellisestä myynnistä ja laadituista myynti-
käyristä. Kohderyhmän nimeämiseen (kenelle) vaikuttaa strategian lisäksi 
messujen teema ja luonne, joita tulisi tarkastella jo osallistumisesta päätettä-
essä. Miksi yritys on mukana näillä messuilla ja millaisia kohtaamisia valituilla 
messuilla on mahdollista saada? (Keinonen & Koponen 2001, 21–27.)  
3.1.1 Messustrategian valinta  
Yrityksen messustrategia vastaa kysymykseen mitä. Strategiset lähtökohdat 
voivat olla hyvin moninaiset – vain mielikuvitus asettaa rajat. Eri strategioita 
ovat muun muassa yhteyksien luonti, asiakassuhteiden hoito, myynti, julkisuus 
ja yrityskuvan rakentaminen. Strategiapäätökset osoittavat jatkossa suuntavii-
vat messutavoitteiden ja kohderyhmien määrittelylle. (Jansson 2007, 22–24.)  
Tyypillisin strategiavalinta on 1) yhteyksien luominen. Yhteyksillä voidaan 
pyrkiä myyntiin hankkimalla uusia asiakkaita tai vaikka julkisuuden saantiin ke-
hittämällä suhteita toimittajiin. Uusien yhteyksien sijaan yrityksellä on myös 
mahdollisuus painottaa olemassa olevien 2) asiakassuhteiden hoitoa, johon 
voi kuulua lisämyynti tai palautteen kerääminen. 3) Myyntiä korostavassa 
strategiassa tähdätään suoraan myynnin vauhdittamiseen. (Jansson 2007, 
22.) 
4) Julkisuudella yritys tavoittelee tunnettuutta sekä toiminnalleen että tuotteil-
leen. Mikäli yrityksellä ei ole juuri messuajankohtana uutisoitavaa, voidaan 
keskittyä lehdistösuhteiden luontiin. (Jansson 2007, 24.) Mediahuomio on tär-
keää muun muassa talousviestinnällisestä näkökulmasta – yhtiön maineella 
on merkittävä taloudellinen arvo (Roine 2001, 11). Strategiana 5) yrityskuvan 
rakentaminen toteuttaa aiemmin esiteltyä viestinnän tavoitetta: kävijöihin vai-
kutetaan henkilökohtaisilla kohtaamisilla ja käsityksistä pyritään luomaan yh-
teisiä.  
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Julkisuuden ja yrityskuvan rakentamisen välimaastoon on sijoiteltavissa yrityk-
sen läsnäolo ja näkyvyys. Kouvolan Sanomien roolit paikallismediana ja yh-
teistyökumppanina edellyttävät näyttäytymistä paikallisissa ja sponsoroiduissa 
tapahtumissa. RAK-2015 -messut on paikallisesti suurin tapahtuma, jolloin 
läsnäolo on edellytys tältäkin kannalta.  
Case: Kouvolan Sanomat 
Kouvolan Sanomien messuosallistumista lähestytään kolmesta strategisesta 
näkökulmasta: ensimmäinen on myynnin vauhdittaminen (3), toinen kontak-
tien luominen (1) / asiakassuhteen hoito (2) ja kolmas näkyvyys (4-5). Näky-
vyyttä selvitettiin Kouvolan Sanomien puolesta ylempänä. Myyntilähtöistä stra-
tegiaa toteutetaan kahden kohderyhmän kautta, uudet ja nykyiset asiakkaat. 
Nykyisiä asiakkaita voidaan yllyttää lisäostosten, ts. lisämyynnin, tekoon. 
Janssonin luokittelun mukaan lisämyynti voi liittyä asiakassuhteen hoitoon, jol-
loin se on luokiteltavissa myös myyntistrategiaksi. Toisaalta potentiaalisten 
asiakkaiden kiinnostusta näytteilleasettajaa kohtaan herätetään messupäivinä 
erilaisilla aktiviteeteilla. Aktiviteetteihin voi lukeutua asiakassuhteen hoitoon 
liittyviä elementtejä, kuten palautteen kerääminen. Tällä tavalla tarkasteluna 
keino, jota asiakassuhteen hoitoon käytetään, määrittää sen joko osaksi 
myynti- tai yhteyksien luomisstrategiaa.  
Kohdattavalla asiakkaalla voi olla entuudestaan tilausmuotona printtilehtitilaus 
kestona, jolloin lisämyyntiä on mahdollista tehdä tilauskonversion kautta. Ti-
lauskonversiossa asiakkaan tilausta täydennetään näköislehdellä. Mikäli asi-
akkaalla on voimassa määräaikainen tilaus, lisämyynti toteutuu jatkotilauk-
sella. Nykyinen asiakas voi lisätä myyntiä myös lahjatilauksena. Tapahtumissa 
lähestytään verrattain vähän asiakkaan omissa tilausasioissa, ja esimerkiksi 
tilauspituuteen liittyvät muutokset tehdään lähinnä asiakaspalvelun kautta.  
Uusi asiakas on henkilö, jolla ei ole ollut tilausta aiemmin omissa nimissään. 
Vaihtoehtoisesti myös entinen asiakas, jonka asiakkuus on muuttunut passii-
viseksi eikä tilausta ole sen päättymisen jälkeen jatkettu, voidaan luonnehtia 
uudeksi asiakkaaksi. Tämä etenkin silloin, kun asiakastietoja ei löydetä tilaus-
asiakasrekisterijärjestelmästä. Uusi asiakas edistää myyntiä tekemällä uuden 
tilauksen itselle tai lahjaksi. 
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Taulukko 2. Strategiset tavoitteet kohderyhmittäin Kouvolan Sanomien näkökulmasta 
 
 
3.1.2 Tavoitteiden määrittely  
Tavoitteiden asettamisessa on hyvä pohtia seuraavia kysymyksiä:  
 Millaisia kohtaamisia messuilla halutaan saada? 
 Millaisia tuloksia näiltä kohtaamisilta odotetaan? 
(Jansson 2007, 26.)  
Keinonen ja Koponen (2001, 21–23) jakavat tavoiteasetannan myynnillisiin ja 
ei-myynnillisiin tavoitteisiin. Myynnilliset tavoitteet määritellään lyhyelle tai pit-
källe aikavälille toteutettaviksi. Lyhyen aikavälin tavoite on esimerkiksi messu-
jen aikana tapahtuva myynti, missä huomioidaan niin messujen luonne kuin 
kyseisten messujen kävijämääräkin. Pitkä aikaväli ulottuu messujen jälkeiseen 
ajankohtaan, joka on edelleen nähtävissä messuosallistumisen myötä toteutu-
neena myyntinä. 
Ei-myynnillisiä tavoitteita ovat tunnettuuden lisääminen sekä imagon säilyttä-
minen ja parantaminen asiakkaiden, kilpailijoiden ja lehdistön silmissä. Nämä 
tavoitteet voidaan johdatella Janssonin strategiavalinnoista julkisuus ja yritys-
kuvan rakentaminen. Vuokko (2003, 122) kertoi tunnetun tuotteen myyvän pa-
remmin kuin tuntemattoman. Käytännössä siis tunnettuuden lisääminen onkin 
pitkän aikavälin tavoite, joka pyrkii myynnin lisäämiseen. 
Muita ei-myynnillisiä tavoitteita ovat edustajan etsiminen sekä yhteyksien luo-
minen uusiin asiakkaisiin, sidosryhmiin ja edustajiin (vrt. yhteyksien luominen 
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ja asiakassuhteen hoito). (Keinonen & Koponen 2001, 23.) Kouvolan Sano-
mien kohdalla yhteyksien luominen uusiin asiakkaisiin tähtää lisämyyntiin jälki-
markkinointivaiheessa, vaikka itse messutapahtumassa myyntiin ei päästäisi-
kään. 
Voidaan siis nähdä, että kaikissa tavoitteissa siintää päämääränä myynnin 
kasvattaminen jossakin vaiheessa. Messuosallistuminen voi olla investointi. 
Jako myynnillisten ja ei-myynnillisten tavoitteiden välillä on kuitenkin tehtä-
vissä siten, että myynnilliset tavoitteet lasketaan euro- tai kappalemäärinä. 
Kuinka paljon myyntiä tehtiin messutapahtumassa (€)? Montako uutta kontak-
tia rekisteröitiin (kpl)? 
Case: Kouvolan Sanomat 
Kouvolan Sanomien strategiavalinnat jakautuvat myynnillisiin ja ei-myynnilli-
siin tavoitteisiin niin, että myyntilähtöisessä ja yhteyksien luomisstrategiassa 
on kysymys myynnillisistä ja näkyvyydessä ei-myynnillisistä tavoitteista. Vain 
lyhyen aikavälin tavoitteet, eli tapahtuman aikana toteutuva myynti, on tässä 
tapauksessa suoraviivaisesti mitattavissa.  
RAK-2015 -messut järjestetään Kouvolassa 24. kerran vuonna 2015. Vuonna 
2013 Kouvolan Sanomien tilauksia myytiin 33 kappaletta ja vuonna 2014 18 
kappaletta. Molempina vuosina messut olivat kolmipäiväiset. Messuhenkilös-
töä oli vuonna 2013 perjantaina kolme ja seuraavina päivinä neljä henkilöä. 
Vuonna 2013 kolmen päivän työtuntien aikana ja kolmen työntekijän panok-
sella yhdessä tunnissa myytiin 1,6 tilausta (33 tilausta / 21 työtuntia = 1,57 ti-
lausta per tunti). 
2014 tulokseen vaikutti osallaan se, että PR-henkilöitä oli ensimmäisenä ta-
pahtumapäivänä kolmen sijaan kaksi yllättävän poissaolon vuoksi. Tätä kom-
pensoitiin seuraavana päivänä neljällä myyjällä, kun viimeisenä päivänä pitäy-
dyttiin kolmessa myyjässä. Messuajankohtana yllettiin kuitenkin yhteensä 42 
myytyyn tilaukseen, sillä myös marketmyyntiryhmä oli kauppaamassa tilauk-
sia. Marketryhmän osuus myynnistä oli 24 kappaletta. Vuonna 2014 kolmessa 
päivässä ja keskimäärin kolmen työntekijän panoksella yhdessä tunnissa 
messuilla myytiin noin 1 tilaus (18 tilausta / 14 työtuntia = 0,85 tilausta per 
tunti).  
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Vuoden 2015 maaliskuulle mediayhtiön lehdille Kouvolan Sanomat, Etelä-Sai-
maa, Kymen Sanomat ja Uutisvuoksi on asetettu myyntitavoitteeksi 400 ti-
lausta. Marketmyynnin osuus tästä on 90 tilausta per lehti, jolloin RAK-2015 -
messujen myyntitavoite on 40 tilausta. Maaliskuussa ei osallistuta muihin vas-
taaviin tapahtumiin.  
Kahdessa päivässä ja kolmen työntekijän panoksella yhdessä tunnissa pitäisi 
myydä noin 2,9 tilausta (40 tilausta / 14 työtuntia = 2,85 tilausta per tunti). 
Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että yhden PR-henkilön olisi myytävä vähin-
tään yksi tilaus jokaisen tunnin aikana. Haasteena ovat kuitenkin ihmisvirtojen 
muutokset: päivien aikana messuilla on ruuhkaisempia tai vaihtoehtoisesti hil-
jaisempia ajankohtia.   
Aikaisemman messukokemuksen perusteella ensimmäisenä messupäivänä ei 
käytännössä ole saatu yhtään myyntiä aikaan. Tämän perusteella tavoitteiden 
saavuttamiseksi tulisi toisena päivänä (7 h aikana) saada noin 5,8 kontaktia 
tunnissa (tavoite / työtuntimäärä). Kolmena aikaisempana vuotena messuvie-
raita on ollut keskimäärin 73708 henkilöä, jolloin noin 180. vieraan pitäisi tehdä 
lehtitilaus tavoitteiden saavuttamiseksi. Haasteena on löytää tästä ryhmästä 
ne, joilla ei vielä ole Kouvolan Sanomien lehtitilausta ja joilla on kiinnostusta ja 
tarvetta paikallislehdelle.  
3.1.3 Budjetti  
Messuosallistumisen budjetoinnin perustana on yrityksen vuotuinen markki-
nointisuunnitelma. Suunnitelmassa on osoitettu jokaiselle markkinointitoimin-
nolle oma rahamääränsä. Tavoitteet osallaan ohjailevat budjetin suuruusluok-
kaa – millä henkilöstömäärällä ja minkä suuruisella messuosastolla tavoitteet 
ovat saavutettavissa (kustannus)tehokkaasti? (Keinonen & Koponen 2001, 
25.) Edullisimmillaan tapahtumaosallistuminen voidaan saada järjestymään 
yrityksen oman henkilökunnan voimavaroilla (Vallo & Häyrinen, 150).  
Budjetoinnissa tulee huomioida muun muassa seuraavalla sivulla taulukoidut 
kustannukset (taulukko 4), jotka jakautuvat osallistumiskustannuksiin, henki-
löstökuluihin, messuosastoon liittyviin kustannuksiin, kuljetukseen, tapahtuma-
järjestäjältä ostettaviin palveluihin sekä myynninedistämis- ja PR-kuluihin. 
                                            
8 Kävijämäärät RAK-messuilla vuosina 2012–2014: 7630 vierasta (2012), 8254 vierasta 
(2013) ja 6227 vierasta (2014). 
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Taulukon oikeaan laitaan on yhteen vedetty Kouvolan Sanomien RAK-2015 -
messuille osallistumiskustannukset.  
Tapahtumabudjetin laadinnassa on lisäksi hyvä miettiä mahdollisia tuottoja 
(Vallo & Häyrinen 2014, 152). Kouvolan Sanomilla tuloja kertyy myydyistä ti-
lauksista ja niistä saatava summa riippuu asiakkaan valitsemasta tilausmuo-
dosta ja -pituudesta: 1, 2, 3 tai 4 kuukautta. Myös tilauskonversioiden myynti 
on mahdollista.  
Case: Kouvolan Sanomat 
 
Kouvolan Sanomien messuosasto on pinta-alaltaan 18 m2 ja neliökohtainen 
tilavuokra on 75 euroa. Arvonlisäveron osuus tästä on 18 euroa. Osallistumis-
kustannukset ovat näin yhteensä 1674 euroa. Vuokraan sisältyy molemmat 
tapahtumapäivät. 
Messuosasto tilataan Heimark Oy:ltä, joka vastaa rakenteiden kuljetuksesta, 
rakentamisesta ja purkamisesta. Palvelun kokonaiskustannukseksi kertyy 
1277 euroa. Oheis- ja PR-materiaalin kuljetus on PR-koordinaattorin vastuulla 
ja hänelle maksetaan tästä matkakorvaukset. 
Henkilöstökulut perustuvat tuntipalkkaan ja myyntikohtaiseen provisioon. Kah-
den seitsemäntuntisen työpäivän aikana kolmen PR-henkilön palkkakustan-
nuksiksi kertyy minimissään 378 euroa (3 työntekijää x 7 työtuntia x 2 työpäi-
vää). Majoituskustannuksia messutyöntekijöistä ei koidu.  
Järjestäjältä ostettavat palvelut ovat sähkö, Internet-yhteys ja siivous. 1,5 
kW:n sisävalovirta kustantaa messuajalta 80,60 euroa, WLAN-yhteys taas 
96,72 euroa. Siivous koko ajalta on arvoltaan 156,24 euroa.  
Asiakaskutsukortteja tilataan 300 kappaletta ja kortin yksikkökustannus on 
8,50 euroa. Arvonlisäveron osuus on 0,85 euroa kutsukortilta. Mikäli kaikki 
kortit käytetään, yhteishinnaksi muodostuu 2805 euroa. 
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Taulukko 3. Kouvolan Sanomien messuosallistumisen budjetti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
3.2 Kutsu – messuosallistumisen viestinnällinen näkökulma 
Trade Fair Intelligencen seuraava vaihe on kutsu. Valtaosalla messuvieraili-
joista on tänä päivänä selkeä käsitys siitä, ketä he haluavat messuilla tavata. 
Siksi viestintää tulee toteuttaa jo ennen messuja – ihmisiä on kutsuttava käy-
mään osastolla (Jansson 2007, 30). 
Käsittelen tässä kohtaa messuosallistumista koko sen viestinnällisestä näkö-
kulmasta. Viestintää ei pidä nähdä omana, yksittäisenä toimintonaan, vaan 
osana vuorovaikutteista kokonaisuutta. Kuitenkin sen sisältö ja muoto vaihte-
levat ajankohdan mukaan. 
Ennen messuja viestitään mainonnan ja sisäisen tiedottamisen keinoin, kun 
taas messujen aikana painotetaan sisäistä markkinointia. Messujen jälkeen 
  
 
 
OSALLISTUMIS-
KUSTANNUKSET 
 
 Tilavuokra 
2 vrk / 18 m2  
á / m2 = 75 € (+ ALV 24 %) 
Yhteensä 1674 € 
HENKILÖSTÖ- 
KULUT 
 Koulutus 
 Palkat 
 Majoitus 
 
3 x PR-henkilöt 
Tuntipalkka + provisio 
Klo 10–17  7 h x 2 vrk = 14 h 
Ei majoituskustannuksia 
MESSUOSASTO 
 Suunnittelu 
 Asiantuntijapalvelut 
 Rakentaminen 
 Kalusteet 
 Sisustus 
Osaston rakenteet ja rakentaminen, 
Heimark Oy, 1277 € 
Roll-upit, varastossa 
 
 
KULJETUS- 
KUSTANNUKSET 
 
 Materiaalin kuljetus PR-koordinaattori  matkakorvaukset 
JÄRJESTÄJÄLTÄ 
OSTETTAVAT 
PALVELUT 
 Sähkö 
 Internet 
 Siivous 
 Mainostila 
 
Valovirta 1,5 kW sisä 10 A / 80,60 € 
Internet WLAN-yhteys / 96,72 € 
Siivous / kokoaika / 156,24 € 
MYYNNIN- 
EDISTÄMINEN 
 Tiedotusmateriaali 
 Myynninedistämismateriaali 
 Mainonta messulehdessä 
 Suoramainonta 
 
Kouvolan Sanomien rullamitat, varastossa, 
ei tämän tapahtuman kustannusrasite 
Päivän sanomalehti, 2 vrk x 300 kpl = 600 kpl  
 
PR-KULUT 
 Asiakaskutsukortit 
 Edustuskulut 
 Kilpailut ja palkinnot 
 Oheistapahtumat 
 
Asiakaskutsukortit/ 300 kpl/ 8,50 € + ALV 10 % 
 vain käytetyt veloitetaan 
1000 € rahapalkinto, 
ei tämän tapahtuman kustannusrasite 
Pilkku-maskotin vierailu (puku) 
43 
 
hoidetaan jälkimarkkinointia ja sisäistä tiedottamista. Messujen jälkeistä vies-
tintää käsitellään tarkemmin alaluvussa 3.6 Jälkihoito. 
3.2.1 Ennen messuja  
Ennen messuja toteutetulla viestinnällä vaikutetaan ratkaisevasti messuilla 
menestymiseen – sillä luodaan perusta asetettujen tavoitteiden saavuttami-
selle. Viestintätavat tulisi suunnitella ajoissa ja eri segmenttejä silmällä pitäen. 
Itse messutapahtuman ennakkomainonta kuuluu messujen järjestäjälle.  
Viestinnän avulla kohderyhmälle muodostuu käsitys yrityskuvasta, yrityksen 
tuotteista ja palvelusta sekä tulevan messuosaston toiminnasta. Samalla orga-
nisaatio tulee asiakkaille tutuksi ja kynnys messuosastolla vierailemiseen ma-
daltuu. Tätä voidaan verrata myös ei-myynnillisistä tavoitteista tunnettuuden 
parantamiseen (ks. tavoitteet). (Keinonen & Koponen 2001, 70.) 
Messuja edeltävänä aikana viestintä kohdistuu asiakkaisiin, tiedotusvälineisiin 
sekä yrityksen sisäisesti. Mediatiedotteilla informoidaan esimerkiksi uutuus-
tuotteista, joista ammattilehdet ja suuret sanomalehdet voivat olla kiinnostu-
neita kirjoittamaan (tunnettuuden lisäämisen näkökulma). On silti muistettava, 
että toimittajat haluavat aina välttää puffin.9 
Sisäisen tiedottamisen kohteena pitäisi olla myynti- ja markkinointitiimin sekä 
messuosaston työntekijöiden lisäksi koko muu henkilökunta. Näin henkilö-
kunta kokisi itsensä tärkeäksi. Seikkaperäisempi tiedotus ja koulutus suunna-
taan messuosaston työntekijöille, joiden ohjenuorana toimii myös aiemmin 
luotu tietopaketti.  
Ideaalitilanteessa messuhenkilöstö otetaan mukaan suunnitteluvaiheeseen. 
Tällöin asetetut tavoitteet pyritään saavuttamaan entistä motivoituneemmin. 
Ennen messuja pidettävät palaverit synnyttävät positiivista yhteishenkeä. 
Tämä näkyy ulospäin myös itse messutapahtumassa. (Keinonen & Koponen 
2001, 70–71.) Edellä selostetut keinot ovat yhtäläiset sisäisen markkinoinnin 
keinojen kanssa. 
Asiakkaat ovat viestinnän pääkohderyhmä, jonka kohtaamista kuluttajames-
suilla ensisijaisesti odotetaan. Messuosastolle kutsumisen keinoja ovat lehti-
ilmoitus (käsitelty luvussa 3.2.3), Internet-sivut, kirje- tai sähköpostimuotoinen 
                                            
9 Puffi tarkoittaa tekstimainontaa (Roine 2001, 33) 
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kutsu tai vaikka puhelinkeskustelu. (Keinonen & Koponen 2001, 72.) Kutsuun 
voidaan sisällyttää jokin houkutin, mikä herättää vastaanottajan kiinnostuksen 
(interest) ja saa tämän saapumaan paikalle (action). Esimerkkejä kutsuide-
oista ovat lahjan puolikas, kilpailu ja messutarjoukset. (Jansson 2007, 41.) 
Case: Kouvolan Sanomat 
Ennen messuja Kouvolan Sanomien viestinnän kohteena ovat markkinointi- ja 
mediamyyntitiimit, messuosaston henkilöstö (PR-tiimi) ja messuvierailijat. 
Markkinointi- ja mediamyyntitiimejä tiedotetaan tapahtumasta kasvotusten tai 
sähköpostitse. PR-tiimiä informoidaan tulevista tapahtumista aina mahdolli-
simman pian siitä, kun tapahtumaosallistuminen varmistuu. Käytäntönä on, 
että he voivat itse ilmoittautua vapaaehtoisiksi tapahtumiin, joissa haluavat 
työskennellä. RAK-2015 -messuille kiinnitettiin työntekijät tammikuussa 2015.  
Mikäli ilmoittautuneita olisi useita, pohdittaisiin näiden keskinäistä suhdetta – 
lähestymistavat asiakkaisiin voivat olla toisistaan poikkeavia, jolloin joku PR-
henkilöistä saattaa jäädä taka-alalle. Kun tapahtuman tiimi on muodostettu, 
PR-henkilöille lähetetään noin viikkoa ennen ohjeistus tapahtumaan. Siinä 
tuodaan ilmi pukeutuminen, messuosaston sijainti, pysäköintiin, ruokailuun ja 
tilauskuponkien käsittelyyn liittyvät ohjeet, työvuorot, käytännön vinkkejä ja ta-
paamisajankohdat (vrt. osaston rutiinit).  
Mediamyyntitiimi saa jaettavakseen tietyn määrän kutsuvieraskortteja asiak-
kailleen. Kouvolan Sanomat julkaisee RAK-2015 -messulehden ja me-
diamyynti myy mainostajille ilmoitustilaa tästä lehdestä. Kutsuvierasasiakkaita 
voivatkin olla kyseessä olevat mainostajat. Markkinointitiimi jakaa pääsylippuja 
omalle henkilökunnalleen ja yhteistyökumppaneilleen. 2014 myös mar-
ketmyyntitiimillä oli mahdollisuus antaa tilauksen tehneille asiakkaille lippuja 
RAK-messuille.  
Kymenlaakson Messut ry toteuttaa itse messutapahtuman mainonnan yhteis-
työssä Kouvolan Sanomien kanssa. Messulehden ilmoituspaikkojen ennakko-
markkinointi aloitettiin tammikuussa 2015. Kouvolan Sanomien omia asiak-
kaita tavoitellaan Kouvolan Sanomissa julkaistavilla mainoksilla tapahtumapäi-
vinä. Mainoksen suunnittelussa huomioon otettavia komponentteja on esitelty 
alaluvussa 3.2.3.  
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Sähköisen mainonnan mahdollisuutta Kouvolan Sanomien Internet-sivuilla, 
http://kouvolansanomat.fi, mietittiin myös. Hankaluudeksi ilmeni kuitenkin se, 
että sähköiset mainospaikat ovat pääsääntöisesti varattuja ja kaikki “ulkoa tu-
levat eurot” asettuvat etusijalle. Viikoittain Kouvolan Sanomien sivuilla vierai-
lee keskimäärin 49 000 kävijää, mutta yhden mainoksen tehoa juuri messu-
myynnin kasvattajana on vaikea arvioida. Kouvolan Sanomien Facebook-pro-
fiili taas on sanomalehden toimituksen ja lukijoiden välinen kommunikointika-
nava, joten myyntiin tähtääviä viestejä ei välitetä sen kautta.  
3.2.2 Messujen aikana 
Messuosasto ja messuilla mukanaolo viestii jo itsessään sekä asiakkaille että 
kilpailijoille. Edellä mainittujen lisäksi messujen aikana tapahtuvan asiakas-
viestinnän tärkeimmät tekijät ovat esitteet, kuvat, kyselyt ja kilpailut. Visuaali-
sia elementtejä suunniteltaessa tyylin pitää olla yhtenäinen ja graafisesta oh-
jeistosta (alaluku 3.2.3) johdateltu. Tällä tavoin yrityskuva säilyy selkeänä ja 
luotettavana.  
Osastokäyttäytyminen on oma viestimistapansa, josta enemmän alaluvussa 
3.5. Näytteilleasettaja voi tiedustella messujärjestäjältä ennakkoon, miten 
omaa näkyvyyttä tapahtumapäivänä voi edesauttaa. Vaihtoehtoja ovat muun 
muassa mainokset, tv-monitorit, messuluettelo ja messulehti. (Keinonen & Ko-
ponen 2001, 77.) 
Messuosaston henkilökuntaa tiedotetaan messujen aikana päivän tapahtu-
mista ja esimerkiksi muutoksista seuraavien messupäivien toimintatavoissa ja 
työvuoroissa. Vetovastuu tiedottamisesta on nimitetyllä vastuuhenkilöllä. Mes-
supäivän päätteeksi henkilöstön kanssa keskustellaan päivän hyvistä ja huo-
noista puolista sekä työskentelytavoista. Epäselvyyksistä keskusteleminen on 
myös tarpeen, jotta tietämättömyydestä ei seuraa jatkossa ongelmatilanteita. 
(Keinonen & Koponen 2001, 75–77.) 
Case: Kouvolan Sanomat 
Tapahtuman vastuuhenkilö on Kouvolan Sanomien, Kymen Sanomien, Etelä-
Saimaan ja Uutisvuoden myyntiassistentti. Hän on messupäivien aikana tavoi-
tettavissa puhelimitse ja osallistuu tapahtumaan molempien päivien ajan. Leh-
titalon muu henkilökunta on niin ikään läsnä tapahtumapäivänä, mikäli eivät 
46 
 
ole estyneitä esimerkiksi työn vuoksi. Mediamyyjät käyvät päivien aikana ter-
vehtimässä omia asiakkaittaan (public relations). Toimituksen puolelta taas 
paikalla on oma edustajansa, joka kirjoittaa messuista jutun. 
Päivien päätteeksi messuhenkilöstöltä kerätään tiedot myydyistä tilauksista 
sekä suullinen palaute. Aiemmista osallistumisista annetun palautteen poh-
jalta muun muassa liidejä kerätään tänä vuonna kiinteään palautuspisteeseen. 
Yhteydenpitoa varten PR-henkilöillä on toistensa puhelinnumerot, jolloin kom-
munikointi tapahtuu usein keskinäisesti esimerkiksi sairastapauksissa. Yhteys 
voidaan ottaa joko suoraan myyntiassistenttiin, joka tiedottaa tarvittaessa 
muita työntekijöitä tai PR-henkilöt kontaktoivat toisiinsa.  
Näkyvyys tapahtumassa toteutuu yhteistyökumppanuuden kautta. Yhtiö pai-
naa virallisen messulehden, joka jaetaan sekä tapahtumassa että peittojake-
luna julkaisupäivän sanomalehden välissä. Messulehti ilmestyy keskiviikkona 
25.3.2015, sen painosmäärä on 43 000 kappaletta ja sivukoko tabloid. Messu-
lehden näköisversio on luettavissa Kouvolan Sanomien verkkosivuilla. 
3.2.3 Visuaalinen viestintä 
Syrjänen ja Uschanoff (2005, 26–27) kirjoittavat opinnäytetyössään, että mes-
suosallistumisessa olisi seurattava integroidun markkinointiviestinnän periaat-
teita. Tällöin kaikki, millä ja miten tahansa voidaan viestiä, pyrkii välittämään 
yhtenäistä kuvaa. Sitä, millaisena yritys haluaa näyttäytyä. Tuote viestii desig-
nillaan, henkilöstö pukeutumisella, puheilla ja käytöksellä, hinta kertoo kulutta-
jalle arvon, saatavuus ilmentää palveluympäristöä ja vaikuttaa palvelukoke-
muksen syntyyn. Etukäteen sovittu visuaalinen ilme niin mainonnassa, doku-
menteissa, lomakkeissa, käyntikorteissa, kirjekuorissa ja verkkosivustolla aut-
tavat halutun yrityskuvan, viestin tai sanoman läpipääsyssä.  
Timo Rope (2005, 131) puhuu tässä kohtaa viestinnän linjakkuudesta. Linjak-
kuus ilmenee muun muassa värivalinnoissa, teemoissa, logon käytössä ja vi-
suaalisessa ilmeessä. Linjakkuuden periaatteena on taloudellisuus – yhtä 
suunnitelmaa on mahdollista hyödyntää eri sovelluksissa. Harkitun näköinen, 
kilpailijoista erottuva ja markkinoilla identifioitava ulkoinen ilme on linjakkuutta. 
Tätä varten laaditaan visuaalinen manuaali, graafinen ohjeisto, jonka mukaan 
47 
 
viestintää toteutetaan. Graafisessa ohjeistossa yksilöidään täsmällisesti käy-
tettävät värit, tekstityypit sekä logot ja iskulauseet ja näiden sijoittelu suh-
teessa toisiinsa. 
 Graafinen ohjeisto – Kouvolan Sanomat 
 
Maakuntalehdillä Etelä-Saimaa, Kouvolan Sanomat ja Kymen Sanomat on 
omat, vahvat identiteettinsä. Visiona niillä on olla paikallisesti parhaita ja oman 
alueensa asiantuntijoita. Vuonna 2013 markkinoinnilliseksi tavoitteeksi nimitet-
tiin brändi-identiteetin vahvistaminen ja profiilin kirkastaminen niin nykyisille 
kuin uusillekin lukijoille. Kouvolan Sanomien logon tunnussävy on peittomusta 
ja väri muodostuu arvoilla C40, M0, Y0 ja K100. Logon rajaaminen on kielletty 
ja logotilaa on oltava yksi senttimetri ympäriinsä.  
Mainonnassa typografialla ilmennetään katu-uskottavuutta. Kirjasinten pääasi-
allinen väri on musta, mutta tehosteena voidaan käyttää oranssin sävyä (C0, 
M80, Y100, K0) tai sesonkikohtaisia trendivärejä. Toimituksellisissa materiaa-
leissa värivalinnoilla viestitään raikkautta, puhtautta ja heleyttä. Tehokeinoina 
pienissä pinnoissa on mahdollisuutena käyttää kontrastia lisääviä väriyhdistel-
miä. Tunnelma ei kuitenkaan saa muuttua liian makeaksi. Erityistilanteet mah-
dollistavat muidenkin sävyjen käytön, mutta näistä on sovittava etukäteen.  
Graafisia elementtejä ovat linjat, epäsymmetrinen linja ja pallo. Linjojen vah-
vuudet ovat 0,3 ja 1 pt ja tehokeinona 4 pt. Epäsymmetrisellä linjalla sijaitsee 
aina vakioidussa kohdassa kulma, jota voidaan käyttää puhekuplissa tai asioi-
den osoittamiseen. Pallojen käytössä vahvakontrastiset toimivat tehosteina ja 
pastelliset esimerkiksi puhekuplina. Yhdessä kampanjassa voidaan yhdistää 
yksi tehosteväri yhteen pastelliväriin.  
Lehti-ilmoituksen laatiminen 
Lehti-ilmoituksen suunnittelussa tehokeinoina voidaan käyttää tekstiä, kuvaa, 
värejä ja taittoa. Ilmoituksen koko, muoto sekä sijainti lehdessä ovat osallaan 
olennaisia mainoksen tehoon vaikuttavia elementtejä. Lehden kulmapaikat 
(esimerkiksi silmäkulma), etu- ja takasivut ovat vaikuttavimmat paikat ilmoituk-
selle. Konteksti on myös tärkeä: ilmoituksen olisi sijaittava sivulla, jota kohde-
ryhmä lukee. Tekstin ominaisuudet taas vaihtelevat ulkoasullisista seikoista 
(fonttivalinnat ja kirjasimen pistekoko) tekstin sisällölliseen muotoiluun.  
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Tekstin osia ovat pääotsikko, väliotsikko ja leipäteksti. Lahtinen ja Isoviita 
(2007, 128) määrittelevät pääotsikon ominaisuuksiksi lyhyyden, iskevyyden 
sekä näkyvyyden. Väliotsikon kerrotaan katkaisevan pitkä teksti ja sisällöl-
tään se tiivistää olennaisen. Huomioarvoltaan väliotsikko nähdään hyvänä. 
Leipäteksti olisi suotavaa kaavailla lyhyeksi ja ilmeikkääksi, mutta sisältäes-
sään hyvän tarinan, se voi olla pitkähkökin. Mainoksessa voidaan käyttää näi-
den lisäksi iskulauseita, sloganeja. Iskulauseet edistävät tyypillisesti ilmoituk-
sen mieleenpainuvuutta sekä toimivat parhaiten lyhyinä ja iskevinä. 
Sanomalehtiliiton ilmoitusopas nimeää tekstin tärkeimmäksi ominaisuudeksi 
luettavuuden. Luettavuutta edistää riittävän kookas ja leveä kirjasinvalinta. Vä-
rillisen tai negatiivitekstin sijoittaminen värillisen kuvan päälle tai fontin kaven-
taminen tilan säästämiseksi taas hankaloittaa luettavuutta. Painoteknisien 
seikkojen huomioimiseksi oppaassa neuvotaan kirjoittamaan leipäteksti mus-
talla ja varmistamaan, että tekstillä ja taustakuvalla on riittävän suuri konteksti. 
Myös PDF-tiedostomuodon käyttöä suositellaan, sillä sen sisällä fontit siirtyvät 
oikein.  
Lahtinen ja Isoviita (2007, 128) suosittelevat aina kuvan käyttöä ilmoituk-
sessa. Erityisesti henkilökuvat nähdään dynaamisina ja vaikuttavina. Sanoma-
lehtiliiton oppaan mukaan kuva pelkistää ilmoituksen sanoman mieleenpai-
nuvasti ja pysäyttää lukijan. Avaintekijöitä ovat selkeys ja harkittu värinkäyttö. 
Tehokkuuteen vaikuttaa myös ilmoituskoko – suuren kuvan huomionarvo on 
sitä voimakkaampi, mitä kookkaampaa ilmoitusta käytetään (Lahtinen & Iso-
viita 2007, 128). Tietenkin käyttöoikeudet on huomioitava kuvaa käytettäessä. 
Väri- ja muut em. ulkoasuvalinnat pohjautuvat yleensä organisaation (osasto-
kohtaiseen) graafiseen ohjeistoon (yllä). Värit viestivät katselijalle sen mu-
kaan, miten muita elementtejä ja värejä käytetään sekä missä asiayhteyk-
sissä. Päävärejä ovat punainen, sininen ja keltainen, välivärejä taas vihreä, 
oranssi ja violetti. Näistä muodostuu väriympyrä (Huovila 2006, 42). Lahtinen 
ja Isoviita ohjeistavat huomioimaan väriympyrän värien yhteensopivuutta mie-
tittäessä. Lehtitalojen painokoneissa on yleensä käytössä CMYK-järjestelmä, 
jossa kaikkia värejä yhdessä käytettäessä muodostuu musta. Tämä on muis-
tettava ilmoitusta taitettaessa – lähettäjällä on oltava määriteltynä sama vä-
riavaruus kuin vastaanottajan tulostimessa, jotta värit toistuvat oikein.   
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Logon käytöllä yhdistetään mainos selkeästi mainostajaan. Logon asettelussa 
on sääntönä logotilan käyttö: esimerkiksi liian lähelle reunaa ei saa sijoitella, 
vaan logon ympärille on jätettävä ilmaa. Sommittelulla ylipäätään voidaan vai-
kuttaa tietoisesti ilmoituksen lukutapaan – katsetta voidaan ohjata liikkumaan 
suunnilla, tyhjällä tilalla luodaan syvyysvaikutelma ja rytmillä mielenkiintoa ja 
järjestystä. Elementin sijoittelu ilmoituksen ylä- tai alareunaan luo erilaisen vai-
kutelman, kuin vaikka kaksi elementtiä symmetrisesti keskellä. (Huovila 2006, 
47–53.) Kehyksen käytöllä estetään katseen siirtymistä viereiseen mainok-
seen tai juttuun (Lahtinen & Isoviita 2007, 128).  
Aineistovaatimukset – Kouvolan Sanomat 
Kouvolan Sanomien Internet-sivuilla ohjeistetaan ilmoitusmateriaalin laatimi-
sessa kuvien, värien, fonttien ja valmiin aineiston osalta. Värikuvat neuvotaan 
tallennettavan CMYK-väreissä joko EPS-, TIFF- tai JPEG-muotoon. Väriprofii-
lina CMYK-kuvissa olisi käytettävä ISOnewspaper26v4.icc:ta. Kokonaisväri-
määrä on maksimissaan 240 prosenttia eikä tämä saa ylittyä.  
Teksteissä musta väri ei saa muodostua RGB-väreistä. Painovalmis ilmoitus 
taitetaan aina lopulliseen kokoonsa ja PDF-tiedoston on oltava sanomalehti-
kelpoinen – sen valmistus tapahtuu Adobe Acrobat Distiller -ohjelmalla sano-
malehtiasetuksilla. 
RAK-2015 -messujen oheismateriaali 
Osana opinnäytetyötä suunniteltiin ja taitettiin lehti-ilmoitus, lehtitilauslomake 
ja pöytäständi (liitteet 1–3). Samaa, toteutettua visuaalista ilmettä toistettiin ky-
selylomakkeen (liite 4) layoutissa (viestinnän linjakkuus). 
Lehti-ilmoitus julkaistaan Kouvolan Sanomissa molempina messupäivinä 28.–
29.3.2015. Sen tehtävänä on mainostaa niin RAK-2015 -messuja kuin Kouvo-
lan Sanomien osanottoa tapahtumaan. Samalla herätetään etukäteen kiinnos-
tusta lehtitarjouksiin, kyselyyn ja arvontaan.  
Eri ilmoitusmalleista messumainoksen koko oli ¼ sivua, eli 5 x 2 modulia (88 
mm x 254 mm). Ilmoituspaikka on kummankin päivän lehdessä sama – Sää-
sivun alareunassa. Ilmoituksen ulkoasullisessa suunnittelussa hyödynnetään 
sekä graafista ohjeistoa että aiempaa ilmoittelutyyliä – näin tyyli säilyy yhtäläi-
senä myös pidemmällä aikavälillä tarkasteltaessa.  
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Kaikessa oheismateriaalissa käytetään graafisen ohjeiston fontteja sekä vä-
rejä: tummansinistä, sinistä ja oranssia. Visuaalisista elementeistä hyödynne-
tään soveltavasti palloa ja epäsymmetristä linjaa. RAK- ja Kouvolan Sanomien 
logojen käyttäminen edesauttaa tapahtuman tunnetuksi luomisessa ja yhdis-
tää ne selkeästi markkinoijiin.  
Lehtitilauslomakkeessa tuodaan ilmi eri tilausvaihtoehdot ja niihin liittyvät hin-
nan alennukset. Samalla kerrotaan, mitä lehden formaatteja kuhunkin tilaus-
muotoon kuuluu. Tilaajan ja mahdollisen maksajan yhteystiedoille jätetään 
omat rivinsä. Tapahtuman aikana lomake täytetään joko yhdessä PR-henkilön 
kanssa tai asiakas ottaa sen mukaansa ja palauttaa myöhemmin Kouvolan 
Sanomien toimistolle. Lomake on kooltaan A4 ja sitä tulostetaan joitakin kym-
meniä kappaleita messupäivää kohti.  
Pöytäständi sijoitetaan kyselylomakkeiden yhteyteen ja sen tehtävänä on hou-
kutella kyselylle vastaajia paikan päällä. Se informoi arvontaan liittyvistä eh-
doista ja kertoo, mihin tarkoitukseen kysely järjestetään ja missä siitä saatavat 
tulokset julkaistaan.  
3.3 Messuosasto 
Osaston suunnitteluun kuuluu osastotyypin valinta, visuaalinen ilme sekä akti-
viteetit tai oheistoiminnot. Jälkimmäisiä käsitellään tarkemmin seuraavassa lu-
vussa. Osastotyypin valinnassa kiinnitetään huomiota koko- ja muotoratkaisui-
hin. Tarvittavan messutilan ratkaisevat tavoitteet: kuinka paljon tilaa tarvitaan, 
jotta tavoitteet voidaan saavuttaa? (Keinonen & Koponen 2001, 49.) Mikä on 
osaston painopiste? Mikäli se on yrityskuvan rakentaminen, sanomaa ei kan-
nata heikentää liiallisella tuote-esittelyllä. Jos painotetaan henkilökohtaisten 
keskustelujen merkitystä, osastolle tarvitaan riittävästi rauhallisia tapaamis-
paikkoja (Jansson 2007, 42).  
Mikäli painopiste on tuotteiden esittelyllä, tuotteiden fyysinen koko on yksi 
merkittävä tekijä osaston kokoa päätettäessä. Toisaalta myös osastolle järjes-
tettävä kulku – miten asiakkaiden halutaan liikkuvan osastolla – on otettava 
huomioon. Osaston muodolla viitataan pääsääntöisesti avoimien sivujen mää-
rään. Vaihtoehtoina on yhdestä neljään avointa sivua sekä läpikuljettava 
osasto, jossa avoimena on kaksi vastakkaista sivua. (Keinonen & Koponen 
2001, 50–51). 
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Visuaalinen ilme muodostuu niin messuosaston rakenteista, sisustuksesta, 
valaistuksesta kuin nimistä, logoista ja värien käytöstäkin. Osastorakenteilla 
voidaan ilmentää yrityksen toimialaa ja tuotteita. Tuula Nieminen (2004, 277) 
huomauttaa, että pienehköillä, maakunta- tai paikallismessuilla lähes kaikilla 
näytteilleasettajilla on käytössään identtiset messurakenteet järjestäjän ta-
holta. Tuolloin yrityksen on toteutettava visuaalista ilmettään esimerkiksi lo-
gon, esillepanon ja muun lavastuksen avulla.  
Olemassa olevia graafisia tunnuksia ei pidä muuttaa messutapahtumittain. Mi-
käli yritys on profiloitunut jo vahvasti johonkin graafiseen ilmeeseen, pitkälli-
nen imagotyö voisi mennä hukkaan. Visuaalinen ilme on merkitsevässä roo-
lissa koko brändijohtamisen kulttuurissa. ”Tunnettuuden vahvistaminen ja li-
sääminen onnistuu ainoastaan ehjällä ja harmonisella yrityksen viestinnän ja 
sen kaikkien elementtien tinkimättömällä toteutuksella” Nieminen (2004, 277) 
summaa. 
Case: Kouvolan Sanomat 
Messuosasto on aikaisempien vuosien tapaan pinta-alaltaan 18 neliömetriä ja 
tarjoaa tilaominaisuuksiltaan mahdollisuuden tavoitteiden saavuttamiseen. 
Osasto sijaitsee messuhallissa osastolla K2 (liite 5). Jokainen PR-henkilö saa 
tarpeeksi työskentelytilaa, jolla käydä asiakkaiden kanssa keskusteluja henki-
lökohtaisesti. Osastolla tulee olemaan kolme avointa sivua, jolloin vierailijoi-
den kulku osastolle onnistuu jokaisesta suunnasta. Niin ikään PR-henkilöt 
pystyvät lähestymään asiakkaita heidän kulkusuunnastaan riippumatta. 
Asiakasvirrat ja messuilla etenemisreitit vaihtelevat päivän mittaan. Tästäkin 
syystä työntekijöiden välillä tulee olemaan porrastusta. Alkuasetelmassa yksi 
toimii sisäänheittäjän roolissa ja houkuttelee messuvieraita osastolle. Sisään-
heittäjä ei oman vuoronsa aikana välttämättä pysty itse tekemään tilauksia, jo-
ten asetelmia muutetaan puolen tunnin välein tapahtuvalla työkierrolla. 
Messuosaston rakentamisessa avaintekijänä on kustannustehokkuus. Osasto 
tilataan Heimark Oy:ltä, jonka kanssa on tehty yhteistyötä myös aikaisempina 
vuosina. Heimark Oy kuljettaa, rakentaa ja purkaa messuosaston. Osaston ta-
kaseinä on valkoinen ja sen yläreunaa tulee kiertämään Kouvolan Sanomien 
logo. Logon ohessa käytetään iskulausetta ”paikallinen tietää”. Teksteihin koh-
distetaan valo spottivalaisimilla. 
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Takaseinän keskiosassa on varattu pieni, seinästä ulkoneva komero messu-
henkilöstön omille tavaroille. Komero piiloutuu valkoisen liukuoven taakse ja 
säilyttää osaston yleisvaikutelman siistinä. Liukuoven yllä ja takaseinän ylä-
reunassa on graafisesta ohjeistosta johdateltu oranssin väriset palkit. Pal-
keissa on toistettu puhekuplissa slogan ”paikallinen tietää.”  
Osaston keskellä on puolikaaren muotoinen pöytä, joka on katsojan perspek-
tiivistä hopeanharmaa. Uloimmissa kulmissa sijaitsee kaksi pienempää, put-
kenomaista pöytää. Näistä toisen kanteen tulee liidien palauttamismahdolli-
suus. Väriltään putkimalliset pöydänjalat on oransseja ja lattialla käytetään 
harmaata ja oranssia mattokangasta. 
Osaston ulkoasussa hyödynnetään pitkälti graafisen ohjeiston värimaailmaa. 
Vaaleilla pinnoilla viestitään raikkautta ja puhtautta, kun taas rakenteiden ho-
peanharmaat pinnat heleyttävät ilmettä. Kohdevalaisimet kiinnittävät huomion 
logoihin ja sloganeihin.  
3.4 Aktiviteetit  
Näytteilleasettajat kilpailevat messuilla vierailijoiden huomiosta ja ajasta. Akti-
viteetit (ts. oheistoiminnot) ovat ikään kuin messuosaston kilpailukeinoja, joi-
den avulla osastolle houkutellaan kävijöitä. Mikael Jansson (2007, 33) esittää 
teoksessaan erilaisia messukohtaamismalleja. Aktiviteeteilla saavutetaan niin 
sanottuja hunajapurkkikohtaamisia, joissa vierailijat houkuttautuvat messu-
osastolle. 
Erilaisia aktiviteetteja ovat kilpailut, tuote-esittelyt, tuotetestaukset, tarjoilu 
sekä näytteiden ja informaation jakaminen (Keinonen & Koponen 2001, 56– 
58). Jaettavat lahjat toimivat eittämättä vahvoina houkuttimina – siksi keino on 
yhä monen näytteilleasettajan käytössä. Jansson (2007, 63) luokittelee lahjat 
seuraavan taulukon (taulukko 5) mukaisesti huonoihin (tehottomiin, vaarallisiin 
ja hankaliin) ja hyviin (uusittaviin, hakuteoksiin ja hyödyllisiin) lahjoihin. 
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Taulukko 4. Messulahjaluokittelu ja arviointi Janssonia (2007, 33) mukaillen 
 
 
 
 
 
 
Kilpailulla voidaan haalia osastolle paljon vierailijoita. Lyhyen kyselylomak-
keen avulla vastaajilta on kerättävissä tietoa, jota yritys voi hyödyntää esimer-
kiksi tuotekehityksessä tai markkinointitoimien suunnittelussa. Vastaamisen 
yhteydessä jätettävillä kontaktitiedoilla ja markkinointiluvan myöntämisellä, yri-
tys saa mahdollisuuden lähestyä asiakasta jälkimarkkinointivaiheessa. Kään-
töpuolena kilpailun järjestämisessä on itse kilpailun päätyminen messuosas-
ton huomion keskipisteeksi, jolloin yritys tuotteineen saattaa jäädä taka-alalle 
(Keinonen & Koponen 2001, 56). Toisaalta, kun vierailija saadaan pysähty-
mään osastolle, messuhenkilöstöllä on tilaisuus selvittää, kuuluuko tämä koh-
deryhmään (vrt. strategiset tavoitteet kohderyhmittäin). 
Tuotteiden testaaminen antaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua tuottee-
seen ennen varsinaista osto- tai tilauspäätöstä. Tuotteen testaaminen merkit-
see lähes samaa kuin tuote-esittely. Tällöin asiakkaalle todistetaan jotakin 
tarinan kerronnan sijaan (Jansson 2007, 61). Kokeilu ilmentää asiakkaalle 
tuotteen ominaisuuksia – hän saa itse todeta sen tarpeellisuuden, käytettävyy-
den, hyödyllisyyden ja niin edelleen. Palautetta saadaan samalla kerättyä 
vaikka haastattelulomakkeilla tai keskustelun muodossa (Keinonen & Kopo-
nen 2001, 56). Näin hyötyvät lopulta sekä yritys että asiakas. Tuotteesta saa-
daan palautetta suoraan sen potentiaalisilta käyttäjiltä esimerkiksi tuotekehit-
telyn avuksi. Asiakas tutustuu tuotteeseen ilmaiseksi ja muuttuu mahdollisesta 
ostajasta ostajaksi.  
Asiakkaalle annettu näyte mahdollistaa tuotteeseen tutustumisen rauhassa. 
Näyte muistuttaa sekä tuotteesta että yrityksestä vielä messujen jälkeen ja 
edistää näin mieleenpainuvuutta. Näyte tulisi kuitenkin aina sitoa yritykseen 
vähintään puheen tasolla kertomalla siitä asiakkaalle. (Keinonen & Koponen 
2001, 57.)  
TEHOTON Kynät, makeiset, avaimenperät Huono mielikuvitus, ei jää asiakkaan mieleen 
VAARALLINEN Linkkuveitsi Turvatarkastukset ja aselait 
HANKALA Ruoka Pilaantuminen 
UUSITTAVAT 
Kuukauden dekkari 
säännöllisesti toimitettuna 
Luonteva ja jatkuva yhteys asiakkaaseen 
HAKUTEOKSET Kalenterit, raportit Välttämättömiä jokapäiväisessä elämässä 
HYÖDYLLINEN Matkalaukun nimilappu, kahvimuki Arkisia, mutta käyttökelpoisia 
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Case: Kouvolan Sanomat 
Kouvolan Sanomien RAK-2015 -messuosaston aktiviteetteina käytetään kyse-
lyä, näytettä ja tuote-esittelyä. Myös maskottikoira-Pilkku vierailee osastolla 
molempien päivien aikana ja houkuttelee osallaan paikalle vierailijoita. Kyse-
lyyn vastaamisen yllyttimenä jaetaan Kouvolan Sanomien rullamittoja, jotka 
soveltuvat tapahtuman rakennusteemaan. Janssonin (2007, 33) messulahja-
luokittelussa rullamitta lukeutuu saajan kannalta hyödyllisiin lahjoihin. Näyt-
teenä osastolla vierailevalle taas tarjotaan kulloisenkin messupäivän Kouvolan 
Sanomat. Yhtä päivää varten varataan 300 kappaletta.  
Kyselyn vastaajalla on yhteystietonsa jättäessään myös mahdollisuus osallis-
tua 1000 euron arvontaan. 1000 euron arvonta on ollut vuodesta 2013 alkaen 
käytössä Kouvolan Sanomien markkinointitoimissa ja voittajia on tähän men-
nessä arvottu kahdeksan kappaletta (neljä voittajaa vuosittain). Tämän 1000 
euron arvontaan osallistuvat kaikki 1.1.2015–31.3.2015 ajalla tilauksen teh-
neet ja tapahtumissa yhteystietonsa jättäneet, yli 18-vuotiaat henkilöt. Arvonta 
suoritetaan 1.4.2015. Kyselyyn vastaamiseen ohjaavat niin messuosaston 
henkilökunta kuin vastaamispaikalle laadittava pöytäständikin (ks. 3.2.1).  
Tuote-esittelyä varten tapahtumaan otetaan mukaan joko Samsung-tablet-
tietokone, jolla saadaan asiakkaalle esiteltyä digilehteä verkkoselainnäky-
mässä (näköislehti) tai iPad, joka selaa lehteä iPad-sovelluksella. Digilehden 
esittely ei ole messuosallistumisen päätoiminen tehtävä, vaan mahdollisuus 
osoittaa uuden tilauksen tekevälle asiakkaalle, miten digilehden lukeminen ta-
pahtuu. Tarvittaessa annetaan käytännön ohjeet digilehtitunnuksen aktivoi-
miseksi.   
Tapahtumamarkkinoinnin paperilehtitarjoukset ovat aina yhdistelmätilauksia 
(paperilehti + digilehti), jolloin myös digilehden käyttöönottaminen kiinnostaa 
asiakkaita. Toisaalta esimerkiksi tietoteknisten taitojensa tai internetin käyttö-
mahdollisuuksien puolesta osa asiakkaista ei jätä sähköpostitietojaan tai yli-
päätään omaa sähköpostia10, eivätkä näin ole kiinnostuneita kuin printtilehden 
lukemisesta.  
                                            
10 Vertaa sivulla 30 todettuun tietoon ikäihmisten 
omistamien tietokoneiden lukumäärästä (Yle, 2013).  
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3.5 Osastokäyttäytyminen 
Osastokäyttäytyminen on TFI-kolmiomallin viimeinen vaihe messujen aikana -
ajanjaksolla. Sillä tarkoitetaan messuosaston henkilökuntaa, näiden asiakas-
työskentelyä sekä menettelytapoja. Motivaatio, asennoituminen, osaaminen ja 
aikaansaavuus kulminoituvat osastokäyttäytymisessä. 
Kuten usein koko yrityksenkin, myös messuosaston vahvuus on henkilös-
tössä. Aiemmin käsiteltäessä henkilöstöä kilpailukeinona, todettiin, että asia-
kaskohtaamisissa myyjä voi vaikuttaa lopullisen ostopäätöksen syntyyn. Mes-
suosastolla toimiessa miellyttävyys ja asiantuntevuus eivät kuitenkaan yksi-
nään riitä. 
Jansson (2007, 67) muistuttaa, että myyntitilanne on messuilla täysin päinvas-
tainen kuin myymälässä. Tämän huomaa verrattaessa tilanteita, joissa yksi 
keskustelu messuosastolla kestää kymmenestä viiteentoista minuuttia ja ta-
vallisessa myyntikäynnissä on tuossa ajassa juuri ehditty esittäytyä. Aikaan-
saavuus onkin ansio kaiken muun osaamisen ohella. Messutyöskentelyyn voi-
daan orientoida kouluttamalla henkilöstöä. 
Sisäisen markkinoinnin näkökulmasta henkilöstöä motivoidaan antamalla pa-
lautetta ja mahdollisuus vaikuttaa työhönsä (Lahtinen & Isoviita 2007) sekä 
erilaisilla kannusteilla (Bergström & Leppänen 2009). Janssonin (2007, 73) 
mukaan motivaation puutteesta kärsivällä henkilökunnalla on heikot mahdolli-
suudet saavuttaa hyvä lopputulos.  
Motivaatio on usein yhteydessä osaamattomuuteen – jos työntekijä ei osaa 
toimia messuosastolla, ratkaisu löytyy valmennuksesta. Joskus henkilöstö on 
haluton toimimaan oikein. Tällöin Jansson (2007, 73–74) neuvoo ottamaan 
heidät mukaan suunnitteluun (mahdollisuus vaikuttaa työhön) sekä palkitse-
maan heidät, kun tavoitteet saavutetaan (kannusteet). Motivaatio on yhtälailla 
yhteydessä myönteiseen asenteeseen.  
Osastolla toimiessa tulee kontaktien hankkimisen lisäksi varautua myös tyyty-
mättömiin asiakkaisiin. Jansson (2007, 69) ehdottaa toimittavan niin, että vali-
tus kuunnellaan keskeyttämättä ja vieras johdatellaan rauhalliseen paikkaan. 
Valituksesta tehdään yhteenveto, jolla tarkistetaan, onko asiakkaan ongelma 
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ymmärretty oikein. Tämän jälkeen vakuutetaan, että ongelma yritetään rat-
kaista ja keskustelu päätetään siihen. Messujen jälkeen asiakkaaseen tulisi 
kontaktoida ja tiedustella, onko tilanne ratkennut.  
Henkilöstön ammattitaidon ja motivoinnin lisäksi messuosastolla työskentelyyn 
liittyy rutiineja. Keinonen ja Koponen (2001, 87) luokittelevat osaston rutii-
neiksi tilauslomakepohjien laatimisen (ks. luku 3.2.1), työvuorojen ja -aikojen 
jakamisen, ohjeistuksen laatiminen, messuraporttien täytön sekä päivittäiset 
palaverit. 
Case: Kouvolan Sanomat 
Jo PR-henkilöitä rekrytoitaessa etsitään ulospäin suuntautuneita ja sanaval-
miita työntekijöitä. PR-henkilöiden toimenkuvaan kuuluu keskeisesti Kaakon 
Viestintä Oy:n kustantamien lehtien myyminen ja promoaminen tapahtumissa. 
Tapahtumatyöntekijät ovatkin hyvin tietoisia myymiensä lehtitilausten suh-
teesta palkkioonsa. Tämä kuuluu provisiotyön luonteeseen.  
Toimeksiantaja tukee tahollaan PR-henkilöiden ammattitaitoa hankkimalla riit-
tävästi kohderyhmäaineistoa sekä järjestämällä muun muassa myyntivalmen-
nuksia ja palavereja. Motivaatiota ylläpidetään tulokseen sidotuilla kannus-
teilla: jos tavoitteisiin päästään, PR-henkilöt palkitaan esimerkiksi elokuvali-
puin (aineelliset kannusteet). 
Tyytymättömiin asiakkaisiin varaudutaan erillisellä kirjasella, johon kirjoitetaan 
ylös asiakkaalla ilmennyt ongelma ja hänen yhteystietonsa. Mikäli asiakkaan 
ongelma ei ole ratkennut tapahtuman aikana, asiaan luvataan palata ja asiak-
kaaseen kontaktoida. Myös palautteet kirjataan näin ylös ja käsitellään jälki-
hoidon yhteydessä. 
Työskentelemään ilmoittautuneille PR-henkilöille lähetetään noin viikkoa en-
nen messuja ohjeistus tapahtumaan. Työasuksi neuvotaan pukeutumaan har-
maaseen, kaulukselliseen Kouvolan Sanomien t-paitaan, joita varataan myös 
osastolle, jos työntekijä ei paitaa entuudestaan omista. Pysäköintiä ja ruokai-
lua varten kerrotaan jokaiselle olevan omat lippunsa.  
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Myytyjen tilausten tilauslomakkeisiin ohjeistetaan kirjoittamaan oma nimi, jotta 
myynnit kohdistuvat oikealle henkilölle jälkihoitovaihteessa. PR-henkilöä neu-
votaan myös itse pitämään kirjaa myymistään tilauksista sekä ylipäätään pitä-
mään lomakkeet hyvässä tallessa.  
Työvuoroihin on merkitty lauantaiksi kolme ja sunnuntaiksi neljä henkilöä. Lau-
antaina ennen tapahtuman avaamista ohjelmaan kuuluu roll-up -telineiden 
pystyttäminen sekä tilauslomakkeiden, pöytäständien, kynien ja karkkien esil-
lepano. Lauantai-päivän päätteeksi tavarat laitetaan osaston takaosassa sijait-
seen komeroon sunnuntaita varten ja vanhat lehdet viedään pois. Sunnun-
taina osaston purkaa Heimark Oy ja ostetusta siivouspalvelusta vastaa tapah-
tumajärjestäjä. 
3.6 Jälkihoito  
Jälkihoitovaiheessa näytteilleasettajan tehtävänä on pitää antamansa lupauk-
set. Jälkihoidon nopea toteutus parantaa kannattavuutta ja edistää luotetta-
vuutta. Jotta muut työt eivät syrjäyttäisi sitä, menettelytavat on suositeltavaa 
suunnitella etukäteen. Järjestyksen pitäminen, vastuuhenkilön nimeäminen ja 
prosessin yksinkertaistaminen helpottavat työvaihetta. (Jansson 2007, 78–80.) 
Keinosen ja Koposen (2001, 91–92) mukaan jälkihoitoon kuuluu tilauksiin, tar-
jouspyyntöihin ja kysymyksiin vastaaminen. Nopea reagointi edesauttaa 
myönteisen imagon syntyä. Pidemmällä aikavälillä toteutetaan seurantaa, jolla 
voidaan ylläpitää syntynyttä keskusteluyhteyttä kirjeitse, sähköpostitse tai pu-
helimitse tehtävillä tiedusteluilla.  
Messujen jälkeinen viestintä on osallaan jälkihoitoa. Yrityksen henkilökuntaa 
tiedotetaan messuilla onnistumisesta yleisluonteisella katsauksella. Markki-
nointi-, myynti- sekä messuosaston henkilöstöä voidaan tiedottaa yksityiskoh-
taisemmin. Jälkimmäisten kanssa laaditaan messuraportit ja annetaan pa-
lautetta puolin ja toisin. Niin saatujen tilausten, kontaktien kuin palautteenkin 
pohjalta lähdetään arvioimaan, onko asetetut tavoitteet saavutettu. (Keinonen 
& Koponen 2001, 79.) Arviointi toteutetaan alaluvussa 4.2. 
Case: Kouvolan Sanomat 
Jälkihoitovaiheessa tallennetaan myydyt tilaukset tilausasiakasrekisterijärjes-
telmään tilauksen sovittuun alkamispäivämäärään mennessä. Mikäli asiakas 
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tilaa ensimmäistä kertaa, järjestelmään luodaan uusi asiakkuus. Yhdistelmäti-
lauksen tehneille lähetetään sähköpostitse tieto digilehden aktivoimisesta. Lii-
deistä erotellaan tilaajat ja alle 18 vuotiaat vastaajat. Jäljelle jäävät kirjataan 
Excel-taulukkoon tulevia markkinointitoimia varten ja tiedosto tallennetaan ta-
pahtumanimellä.  
Asiakkaiden suulliset palautteet ja messutulos käsitellään markkinointitiimissä. 
1000 euron arvonta suoritetaan huhtikuun ensimmäisenä päivänä ja voittajan 
nimi julkaistaan Kouvolan Sanomissa tiistaina 7. huhtikuuta. Kyselyn tulokset 
kirjataan SPSS-ohjelmistoon, ristiintaulukoidaan ja analysoidaan. Tulosten 
pohjalta arvioidaan asetettujen tavoitteiden toteutumista. 
4 YHTEENVETO 
Viimeisessä pääluvussa käydään tiivistäen läpi kyselyn laatimisen periaatteet 
sekä toteutettavan kyselytutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimusaineiston 
keruun jälkeen informaatio syötetään tilastotieteelliseen analyysiin suunnitel-
tuun ohjelmistoon, IMB SPSS Statistics. 
Ohjelmistoon syötetyn datan pohjalta laaditaan esimerkiksi ristiintaulukoita, 
joissa vertaillaan annettuja vastauksia vastaajien ilmoittamiin taustatietoihin. 
Kuvioiden ja taulukoiden pohjalta analysoidaan tutkimuksen tuloksia, asetettu-
jen messutavoitteiden toteutumista sekä tehdään lopullinen yhteenveto.  
Luvun tavoitteena on tarkastella kyselytutkimuksen tuloksia suhteessa tekijöi-
hin, jotka vaikuttavat tavoitteiden saavuttamiseen. Samalla yhteenvedetään 
koko opinnäytetyöprosessi johtopäätösten laadinnan kohdalla – arvioidaan 
opinnäytetyön onnistumista ja työn myötä toteutunutta oppimisprosessia.  
4.1 Kyselytutkimus 
RAK-2015 -messujen yhteydessä järjestetään kysely, jossa tutkitaan messu-
osaston puoleensavetävyyttä sekä sitä, millaiseksi messuvierailijat sen koke-
vat. Kouvolan Sanomilla on vankka kokemus messuosallistumisista ja tapah-
tumamarkkinoinnista. Kyselyn tarkoituksena onkin saada palautetta nykyisistä 
osallistumismetodeista ja tuoda ilmi mahdollisia kehityskohteita.  
59 
 
Tavoitteena on saada suuntaa antava läpileikkaus messuosallistumista varten 
tehtyjen suunnitelmien ja päätösten vaikutuksesta tavoitteiden saavuttami-
seen. Kannattaisiko jatkossa painottaa ennakkomarkkinointitoimia tai kehittää 
mielenkiintoisia aktiviteetteja kontaktien saamiseksi? 
Kyselyyn yhdistetään toimeksiantajan tarpeesta miten luet lehtesi -osio, jossa 
tutkitaan, mitä sanomalehden formaattia kussakin ikäryhmässä suositaan ja 
miten erot formaattien käyttöaktiivisuuksien välillä jakautuvat. Tämä auttaa 
osallaan tulevien markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa ja niiden tuotekoh-
taisissa painotuksissa – voisiko tarjouksia räätälöidä kohderyhmän mukaan?  
Toteutus 
Toteutettava tutkimus on luonteeltaan empiirinen eli havainnoiva. Havainnoi-
vassa tutkimuksessa testataan teoriasta johdetun hypoteesin toteutuminen 
käytännössä tai selvitetään esimerkiksi käyttäytymisen syitä (kvalitatiivinen 
tutkimus). Onnistumisen edellytyksenä on järkevä kohderyhmä ja tutkimuksen 
tarpeisiin vastaavan tutkimusmenetelmän valinta. (Heikkilä 2014, 12.) 
Kyselyssä selvitetään vastaajan taustatiedot, messuosastolla vierailemiseen 
johtaneet tekijät, messuosaston ulkoasusta syntyvät mielikuvat sekä messu-
henkilöstöstä välittyvä vaikutelma. Kysymystyypit ovat strukturoituja mahdolli-
simman suuren vastausprosentin saavuttamiseksi. 
Selvitettävät taustatiedot ovat vastaajan ikä, sukupuoli ja rooli messuilla (vie-
ras, näytteilleasettaja, muu). Muu voi olla esimerkiksi tapahtuman järjestäjä. 
Toisen näytteilleasettajan vastauksista voidaan saada messuosaston arvioin-
tiin ammatillinen näkökulma – miten toinen, samassa tilanteessa oleva tulkit-
see osastoa?  
Jotta saatavat tulokset olisivat kattavia ja palvelisivat tarkoituksessaan, kysy-
myksissä kuusi ”arvioi Kouvolan Sanomien messuosasto asteikolla 1-5” ja 
seitsemän ”arvioi Kouvolan Sanomien messuosaston henkilöstö asteikolla 1-
5” on käytetty Likertin asteikkoa (1 = täysin eri mieltä… 5 = täysin samaa 
mieltä). Kysymykset neljä ja viisi ovat sekamuotoisia, eli osa vastausvaihtoeh-
doista on annettu ja yksi on avoin.  
Kyselyn perusjoukkona ovat kaikki RAK-2015 -messujen vierailijat. Otantaa 
tapahtumassa ei pystytä kontrolloimaan, vaan otokseen kuuluvat ne henkilöt, 
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jotka osastolla vierailevat. Kerätty aineisto on karaktääriltään primaarista – se 
on kerätty juuri kyseistä tutkimusta varten. 
Tutkimusote on kvantitatiivinen ja prosenttiosuudelliset ja lukumääräiset tulok-
set pyritään havainnoimaan taulukoilla ja kuvioilla. Kvantitatiiviselle tutkimuk-
selle on tyypillistä standardoitujen ja vastausvaihtoehdoilla varustelluiden tutki-
muslomakkeiden käyttäminen. Tutkimusotteella ei voida juurikaan selvittää 
syy-seuraus -suhdetta, vaan lähinnä kartoittaa nykytilannetta, mikä toisaalta 
palvelee kyselylle asetettuja tavoitteita.  
Tutkimukselle pyritään saamaan noin 200 vastausta kahden messupäivän ai-
kana. Kysymyksiä on 11 kappaletta ja lomake on käytössä yksipuoleisena A4-
koossa. Ulkoasullisesti siitä tehtiin ilmava ja vastaamaan houkutteleva. Mes-
suilla edetään tyypillisesti nopeassa tahdissa eikä vierailijoiden kärsivällisyys 
välttämättä riitä kovin syväluotaavan ja moniulotteisen lomakkeen täyttöön. 
Tämä voi olla osatekijä, jos vastausmäärä jää odotettua pienemmäksi tai lo-
makkeita täytetään vaillinaisesti. 
Validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus 
Validius tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä. Validi tutkimus mittaa sitä, mitä on 
tarkoituksenakin. Sen saavuttaminen edellyttää huolellista suunnittelua ja har-
kittua tiedonkeruuta – lomakkeen on oltava yksioikoinen ja mitattava oikeita 
asioita. Perusjoukon määrittely, edustava otos ja korkea vastausprosentti ovat 
niin ikään validiuteen vaikuttavia seikkoja.  
Reliabiliteetti määrittelee tutkimuksen luotettavuuden – kuinka tarkat saadut 
tulokset ovat? Käytännössä tämä merkitsee sitä, että kysely pitäisi olla toistet-
tavissa ja tulosten tulisi vastata toisiaan. Sattumanvaraisuus on seurausta liian 
pienestä otoskoosta. 
Validiteetin ja reliabiliteetin rinnalle nostetaan objektiivisuus, puolueettomuus. 
Esimerkiksi haastattelijan omat näkemykset ei saa johdatella tuloksia suun-
taan tai toiseen – annettavat vastaukset eivät saa vaihdella tutkijan mukaan. 
(Heikkilä 2014, 27–29.)  
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Tulokset  
Kyselyyn vastasi 199 messuillä kävijää, joista 114 (57,3 %) oli naisia ja 85 
(42,7 %) miehiä. Iältään vastaajat olivat 16–79-vuotiaita. Otoksen ikäraken-
netta kuvataan oheisella pylväskuviolla (kuva 8). 
Ikäryhmät on jaoteltu noin kymmenen vuoden jaksoihin vastaajien ilmoitta-
mien ikävuosien perusteella. Suurin kyselyssä edustava ikäryhmä on 57–66-
vuotiaat (60 vastaajaa). Pienimmät edustavat ikäryhmät ovat 16–26-vuotiaat 
(13 vastaajaa) ja 27–36-vuotiaat (17 vastaajaa). Vastaajien mediaani-ikä on 
55 vuotta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 9. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma 
 
Taustatietona tiedusteltiin vastaajien roolia messuilla: messuvieras, näytteille-
asettaja vai muu. Messuvieraaksi itsensä määritteli 191 henkilöä, näytteille-
asettajia edusti seitsemän ja muita yksi henkilö. Lukumäärällinen jako ryhmien 
välillä oli verrattain suuri, jolloin tulosten luotettavuuden takaamiseksi tätä 
taustatietoa ei ole käytetty ristiintaulukoinnissa.  
Kysymyksessä 4 tiedusteltiin, tekikö vastaaja RAK-2015 -messuilla Kouvolan 
Sanomien lehtitilauksen. Vastausvaihtoehdot olivat kyllä ja en. Kysymyksen b-
kohta oli avoin ja siinä pyydettiin kertomaan, ”Miksi tilasit tai miksi et tilannut?” 
Kysymykseen vastasi 195 henkilöä, joista 5 ilmoitti tehneensä tilauksen. Yh-
deksi syyksi tilauksen tekoon kerrottiin, ettei voi olla ilmankaan (1 vastaaja) ja 
toinen syy oli urheilun seuraaminen (1 vastaaja). 
Tilausta ei tehnyt 190 henkilöä. 116 vastaajaa ilmoitti tilaamatta jättämisensä 
syyksi olevansa jo Kouvolan Sanomien (113 vastaajaa) tai Kymen Sanomien 
62 
 
tilaaja (3 vastaajaa). Viisi vastaajaa oli ulkopaikkakunnalta, eikä tilausta tehty 
tästä syystä. Töissä tai muualla lehden luki kuusi henkilöä. Kolme ei kokenut 
lehdelle tarvetta, yksi ilmoitti syyksi hinnan ja toinen sisällön muutoksen. Yksi 
vastaaja kertoi, ettei tilauksen tekoa tarjottu.  
Kysymyksessä 5 selvitettiin annettujen vastausvaihtoehtojen kautta, vaikuttiko 
jokin luetelluista tekijöistä siihen, että vastaaja vieraili osastolla. Vaihtoehtoja 
oli mahdollisuus valita useampi ja viimeisenä kohtana tarjottiin vastausvaihto-
ehtoa ”jokin muu.” Tämän valitessa oli mahdollisuus kertoa omin sanoin, mikä 
muu seikka oli kyseessä.  
Eri vaihtoehtoihin oli merkitty kokonaisuudessaan 257 rastia. Suurin vierailuun 
vaikuttanut tekijä oli kyselyn palkinnot – 1000 euron arvonta ja kaikille vastaa-
jille jaettu rullamitta (29,2 % vastauksista). Toiseksi suurin houkutin oli kysely 
(23,0 % vastauksista) ja kolmanneksi suurin messuosaston henkilöstö (20,2 % 
vastauksista). Pienimmän kannatuksen saivat lehtitilaustarjoukset, jonka oli 
valinnut neljä vastaajaa (1,6 % vastauksista) ja Pilkku-koira -maskotti (5 vas-
taajaa, 1,9 % vastauksista). Avoimissa vastauksissa kerrottiin vierailuun johta-
neiksi syiksi ystävän mukana kulkemisen (1 *vastaus), tiedustelun (1*), mie-
lenkiinnon (2*), sattuman (1*), suosittelun (1*), ajan kulutuksen (2*) ja makei-
set (3*). 
Taulukko 5. Messuosastovierailuun vaikuttaneet tekijät 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 N 
% 
vastauksista 
Kyselyn palkinnot: 1000 € 
arvonta ja rullamitta 
75 29,2 % 
Tämä kysely 59 23,0 % 
Messuosaston henkilöstö 
(myyjät) 
52 20,2 % 
Ennakkomainonta – 
lehti-ilmoitukset ja messulehti 
44 17,1 % 
Jokin muu 18 7,0 % 
Pilkku-koira -maskotti 5 1,9 % 
Lehtitilaustarjoukset 4 1,9 % 
Yhteensä 257 100,0 % 
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Kuudennessa kysymyksessä pyydettiin arvioimaan messuosasto asteikolla 
yhdestä viiteen. 1 merkitsi, että vastaaja on väittämän kanssa täysin eri mieltä, 
2 jokseenkin eri mieltä, 3 ei samaa eikä eri mieltä, 4 jokseenkin samaa mieltä 
ja 5 täysin samaa mieltä. Arvioitavat adjektiivit olivat tyylikäs, kiinnostava, hou-
kutteleva, persoonallinen ja vaatimaton. Seuraavassa kuvassa ilmennetään 
vastauksien pohjalta laskettua keskiarvoa kullekin väittämälle (kuva 9). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 10. Messuosastolle annettujen arvioiden keskiarvot  
 
Kysymyksen tuloksista ei noussut merkittäviä eroja neljän ensimmäisen, 
myönteisen, adjektiivin kohdalla. Tarkasteltaessa vastausten jakautumista iän 
ja sukupuolen perusteella, havaittiin, että taustatekijästä riippumatta arviot oli-
vat tasaisia. Vain pieni osa vastaajista oli väittämien kanssa täysin tai jokseen-
kin eri mieltä.  
Hieman kehitettävää oli persoonallisuudessa, eli näytteilleasettajan pitäisi il-
mentää esimerkiksi toimialaansa tai tunnistettavuuttaan paremmin. Vaatimat-
tomuutta arvosteltaessa taas valtaosa vastaajista oli väittämän kanssa eri 
mieltä. Keskiarvo on kuitenkin melko lähellä 3, joten täysin koruttomana yleisil-
mettä ei pidetty.  
Messuosaston jälkeen pyydettiin arviota messuosaston henkilöstöstä. Arvioin-
tiasteikko oli vastaava kuin edellisessä kysymyksessä. Arvioinnin kohteena oli 
henkilökunnan helposti lähestyttävyys, ulospäinsuuntautuneisuus, kiinnostuk-
sen osoitus asiakasta kohtaan, asiantuntevuus ja hyökkäävyys. Pienessä 
osassa vastauksia voidaan kyseenalaistaa niiden luotettavuutta – vastaaja oli 
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saattanut valita kaikkiin kohtiin esimerkiksi arvon 5, täysin samaa mieltä. Vaih-
toehdot eivät välttämättä sulje toisiaan pois, mutta vastaaja on saattanut olet-
taa kaikkien väittämien olevan myönteisiä. Kuvassa 10 on rinnastettu väittä-
mille lasketut keskiarvot.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 11. Messuosaston henkilöstölle annettujen arvioiden keskiarvot 
 
Henkilöstön toiminta arvioitiin kaiken kaikkiaan erittäin hyväksi. Myönteisten 
väittämien keskiarvot ovat yli arvon 4, jokseenkin samaa mieltä. Vain pieni osa 
vastaajista koki henkilöstön hyökkääväksi. Tässäkään jako taustatekijän mu-
kaan ei nostanut esille merkittäviä poikkeamia. 
Viimeisessä opinnäytetyöhön liittyvässä kysymyksessä pyydettiin antamaan 
messuosastolle kouluarvosana 4–10. Arvion antoi 169 vastaajaa. Pienin an-
nettu arvo oli 4 ja suurin 10. Annettujen vastausten keskiarvoksi muodostui 
8,4. Kaikissa ikäryhmissä annettiin eniten arvosanaa 8 ja toiseksi eniten arvo-
sana 9. 
4.2 Tavoitteiden toteutuminen – arviointi 
Messujen jälkeen toteutetaan arviointi, mikä on koko Trade Fair Intelligence -
mallin viimeinen vaihe. Jansson (2007, 84–85) suosittelee sellaisen arviointi-
mallin rakentamista, joka vastaa kysymyksiin, mitä ja miten arvioidaan sekä 
millä tavoin saatuja tuloksia hyödynnetään. Mallin avulla tarkastellaan lasken-
nallisia tavoitteita, mutta esimerkiksi viestinnällisten toimien arviointi on haas-
tavaa. Onnistumisia voidaan kuitenkin kartoittaa muun muassa haastattele-
malla messuvieraita.  
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 Heikkoon messutulokseen johtaneiden tekijöiden selvittäminen edellyttää 
messuosallistumisen ulottuvuuksien systemaattista läpikäyntiä. Mahdolliset 
kehityskohteet muodostuvat useista osista. Esimerkiksi kutsun lähettäminen 
koostuu siitä, kenelle lähetettiin, millainen sisältö ja graafinen muotoilu olivat, 
milloin lähetettiin ja niin edelleen. Itse tuotteen kriittinen arviointi on myös tar-
peen – onko se kilpailukykyinen ja vastaako se odotuksiin. (Jansson 2007, 
87.) 
 Case: Kouvolan Sanomat 
 Kouvolan Sanomien messustrategiat olivat kontaktien luonti, myynti ja näky-
vyys. Kontaktien luonti koostui asiakassuhteen hoidosta ja potentiaalisten asi-
akkaiden kiinnostuksen herättämisestä. Myyntistrategiassa pyrittiin lisämyyn-
tiin nykyisten asiakkaiden kohdalla ja uusien tilausten myyntiin uusille asiak-
kaille. Näkyvyydessä oli olennaista näyttäytyä ja ottaa osaa paikallisesti suu-
reen tapahtumaan niin paikallismedian kuin yhteistyökumppaninkin rooleissa.   
 199:stä kyselyyn vastanneesta 116 ilmoitti jo tilaavansa Kaakon Viestinnän 
julkaisemia lehtiä. Asiakassuhteiden hoito toteutuikin tältä osin hyvin – mes-
suilla tavattiin omia asiakkaita, jotka ottivat osaa kyselyyn ja sen myötä myös 
arvontaan. Pelkkään arvontaan osallistui 568 henkilöä (kerätyt liidit). Kyselyyn 
vastanneissa ja arvontaan osallistuneissa on todennäköisesti samoja vastaa-
jia, jolloin kaikkiaan osastolla tavattiin arviolta 700 vierailijaa.  
 Nykyisten asiakkaiden kohdalla lisämyyntiin päästiin vain yhden asiakkaan 
kohdalla, joka konvertoi tilauksensa yhdistelmätilaukseksi. Uusia tilauksia tai 
jatkotilauksia myytiin viisi kappaletta. Kolmen ja neljän kuukauden määräai-
kaista tilauksia myytiin kaksi kappaletta (yhteensä neljä kappaletta) ja yksi di-
gikestotilaus. Tavoitteita ei ollut määritelty tilausmuotokohtaisesti, vaan ylipää-
tään tähdättiin 40 myytyyn tilaukseen. Tavoitteesta jäätiin 34 tilauksen pää-
hän. (Taulukko 6.) 
Taulukko 6. Lukumääräisten tavoitteiden toteutuminen 
 
 
 
 
 
 Tavoitteet 
(lkm) 
Toteutunut 
(lkm) 
Myydyt tilaukset 40 6 
Kerätyt liidit - 568 
Kyselyn vastaukset 200 199 
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Messumyynti kattaa toteutuneista kustannuksista noin 7,5 prosenttia. (Tau-
lukko 7.) Markkinointipanostukset eivät kuitenkaan ole riippuvaisia yksin ta-
pahtumakohtaisesta myynnistä, vaan koko liiketoiminnan myyntisaamiset ja 
varallisuus kompensoivat investointeja. Kerättyjen liidien myötä voidaan po-
tentiaalisista asiakkaista saada tilaajia myöhemmin, jolloin pitkäjänteiset mark-
kinointitoimet muuttuvat koko ajan kannattavimmiksi. Keskusteluyhteys on 
avattu.  
Taulukko 7. Toteutuneet kustannukset ja myynti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Itse messutapahtuman markkinointiviestintää oli toteutettu pitkälti erilaisilla 
tienvarsimainoksilla, internetissä, sosiaalisessa mediassa ja yhteistyössä Kou-
volan Sanomien kanssa. Mainonnan tavoitettavuus kohdistui lähinnä paikalli-
siin ja jo Kouvolan Sanomien tilaajiin, joista jälkimmäinen toi valmiiksi haas-
teita myyntitavoitteiden saavuttamiselle.  
 Kyselyn tuloksista nähtiin, että mediaanivastaaja oli iältään 55-vuotias ja hen-
kilö, jolla on jo tilaus voimassa. Tärkeää olisikin tavoittaa omillaan asuvia nuo-
ria aikuisia, joilla on halua ja mahdollisuus tilata sanomalehti (vrt. asiakkaan 
viitekehys). Kymenlaakson Messut ry:n Facebook-sivulla on 281 tykkääjää 
(tarkistettu 8.4.2015), joten messuvierailijoiden kiinnostus tapahtumaa koh-
taan on todennäköisesti muodostunut muiden markkinointivälineiden avulla. 
KUSTANNUSPAIKKA TOTEUTUNEET KUSTANNUKSET 
Osaston kustannukset 
(puitteet)  
1674 € tilavuokra 
1277 € messuosasto 
80,60 € valovirta 
96,72 € internet 
156,24 € siivous (kokoaika) 
+ matkakorvaukset 
Toiminnalliset kustannuk-
set  
max 2805 € (asiakaskutsukortit) 
+ palkkakustannukset ja edut 
Yhteensä 6089,56 €  
+ matkakorvaukset 
+ palkkakustannukset ja edut 
TUOTOT TOTEUTUNUT MYYNTI 
Messumyynti 
 
 
 
2 kpl x 3 kk mt = 190,06 € 
2 kpl x 4 kk kt = 232,80 € 
1 kpl x digikesto = 28,50 € 
1 kpl x konversio = 2,50 €/kk 
Yhteensä 453,86 €  
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Kouvolan Sanomien näkökulmasta tapahtumanjärjestäjän markkinointitoimilla 
ei välttämättä tavoitettu kaikkein potentiaalisinta kohderyhmää. 
  Tapahtuman luonne rakennuksen ja sisustuksen erikoismessuina ei välttä-
mättä sulje lehtitilausten myynnin mahdollisuutta pois, vaikka messuvierailijat 
eivät ensisijaisesti tulekaan tapaamaan Kouvolan Sanomia. Messuilla kohda-
taan paikallisia asukkaita, jotka kuuluvat Kouvolan Sanomien kohderyhmään. 
 Kävijämääriä tarkasteltaessa huomataan, että RAK-messujen vetovoimaisuus 
on viime vuosina hiipunut. Tapahtumavieraiden kanssa keskusteltaessa nousi 
usein esiin, etteivät messut tarjoa kovinkaan paljoa vinkkejä sisustuksen sa-
ralla, vaan sopii lähinnä talonrakentajille. Kävijämäärien vähentyessä myös 
potentiaalisten kontaktien määrä kutistuu. Aikaisempina vuosina messut ovat 
olleet kolmipäiväiset, joten tähän nähden vierailijoiden määrä ei suoraviivai-
sesti pienentynyt päivien mukana. (Taulukko 8.) 
Taulukko 8. Messujen kävijämäärien ja myytyjen tilausten kehitys 
 
 
 
 
 
 Kouvolan Sanomien oma messutoiminta oli tapahtumapäivinä hyvälaatuista, 
mikä ilmenee jo esitellyn kyselytutkimuksen tuloksista. Etenkin henkilökunnan 
toiminnasta saatiin myönteistä palautetta. Messuosasto arvioitiin hyväksi, 
mutta aavistuksen persoonattomaksi. Osaston sijainti messuhallissa havaittiin 
käytännössä haastavaksi – vieraat etenivät lähinnä osaston oikeaa puolta pit-
kin. Vasemmalla puolella oli kohtuullisen suuri tyhjä tila eikä osaston edestä 
tai vasemmalta puolella juuri ollut kulkua. Tämä kutisti osallaan kohtaamisten 
määrää eikä osaston muoto päässyt oikeuksiinsa. 
 Aktiviteeteista kysely ja arvonta kiinnittivät messuvieraiden huomion. Kysely-
tutkimuksen tuloksista havaittiin, että kysely oli toiseksi suurin messuvieraan 
osastolla vierailuun vaikuttanut seikka. Tällöin voidaan myös miettiä, veikö ky-
sely huomion itse näytteilleasettajasta ja jättikö se yrityksen toissijaiseksi. 
(Taulukko 9.)  
 
 
 2012 2013 2014 2015 
RAK-messujen 
kävijämäärä 
7630 8254 6227 6026 
Myydyt 
tilaukset 
- 33 18 6 
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Taulukko 9. Messuosallistumisen tason arviointi 
 
 
 
 
Ennakkomarkkinointi juuri omasta osallistumisesta jäi osittain vähäiseksi. So-
siaalinen media ja internet-sivut muuttaisivat mainonnan kattavammaksi, 
mutta kyseisten viestintävälineiden hyödyntäminen olisi tässä tapauksessa ol-
lut jokseenkin ongelmallista. Markkinointikanavien valinta ylipäätään on haas-
tavaa sanomalehden markkinoinnissa – voisiko tai olisiko järkevää mainostaa 
Kouvolan Sanomia vaikka jossakin toisessa lehdessä? Messuvieraat olivat 
pääsääntöisesti tilaajia, jolloin mainonnassa voitaisiin painottaa ja kannustaa 
esimerkiksi tilauskonversion tekoon.  
 Kohtaamiset olivat pääsääntöisesti luonteeltaan hunajapurkkikohtaamisia, 
joissa kohtaaminen on jonkun verran näytteilleasettajan hallinnassa. Kontakti 
(potentiaaliseen) asiakkaaseen saatiin kyselytutkimuksen avulla. 190:stä ky-
selyyn vastanneesta, ei-tilauksen-tehneestä, 57 jättivät kohdan ”Miksi tilasit tai 
miksi et tilannut?” avoimeksi. Jäikö myyntitilaisuus hyödyntämättä näiden vas-
taajien kohdalla?  
4.3 Johtopäätökset 
Tässä opinnäytetyössä selvitettiin tekijöitä, jotka vaikuttivat asetettujen messu-
tavoitteiden saavuttamiseen. Työssä kuvattiin messuosallistumiseen kuulu-
neet vaiheet ongelmanratkaisukeskeisellä tavalla. Tavoitteena oli täydentää 
opinnäytetyön tekijän tietotaitoa yritystilaisuuksien suunnittelemisesta ja to-
teuttamisesta. Toimeksiantajalle työ tarjosi palautetta tämänhetkisestä messu-
toiminnasta ja toteutuksesta.  
 Ongelmanratkaisukeskeissä opinnäytetyössä kirjallisuuskatsaus ja käytännön 
osuus käyvät vuoropuhelua. Sen myötä teoriatieto ja käytäntö pysyvät tasa-
painoisina. Messuosallistumista varten tehtyjen päätösten vaikutuksia ilmen-
nettiin kyselytutkimuksella, joka sovitettiin yhdeksi messuosaston aktiviteetiksi. 
Liitteeseen 5 taulukoidut, miten luet lehteäsi -kyselyn, tulokset ovat hyödyn-
nettävissä niin toimeksiantajan taholla kuin vaikka jatkotutkimuksissakin.  
MESSUOSALLISTUMISEN TASO 1 2 3 4 5 
Kutsutoimenpiteet  x    
Messuosasto    x  
Toiminta osastolla    x  
Osastohenkilökunta     x 
Seuranta   x   
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 Opinnäytetyön teoriapohja on rakennettu huolellisesti ja yksityiskohtiin panos-
taen niin, että kokonaiskuva säilyy ehyenä. Raportti mukautui lopulliseen muo-
toonsa pitkin opinnäytetyöprosessia. Kirjallisena työnä se oli haastava, mutta 
mielenkiintoinen. Kielellisessä asussa kehitettävää olisi asian ytimeen pää-
syssä, tarpeettomien korulauseiden ja monipuolisempien ilmaisujen käyttämi-
sessä. Luku- ja kappalekohtaisia rakenteita olisi voitu suunnitella huolellisem-
min etukäteen.  
 Kyselytutkimuksen toteutuksessa kysymysten asettelua olisi voitu miettiä uu-
delleen. Kysymyksissä 5 ja 6 Likertin mukainen arviointiasteikko olisi tuonut 
tutkimuskysymyksistä kattavampaa tietoa. Tapahtuman luonne toi kuitenkin 
omat rajoitteensa kysymysten muotoilulle ja luotettavien vastausten saaminen 
oli ensiarvoista. Jo tässä kyselyssä oli havaittavissa ongelmia vastaajien kes-
kittymisessä: osaan kysymyksistä jätettiin vastaamatta tai valittiin kysymyk-
sissä 6 ja 7 kaikkiin sama arvo asteikolla 1-5. Kysymyksessä 4 taas olisi voitu 
selvittää millainen Kouvolan Sanomien tilaus vastaajalla on voimassa – olisiko 
perusteltua korostaa tilauskonversion tekoa?  
 Kokonaisuudessaan työ oli johdon assistenttityön koulutusohjelmaan hyvin so-
veltuva. Sen toteuttaminen vaati ja kehitti moniosaajuutta, mikä on jo koulutuk-
sessa saavutettava, keskeinen ominaisuus. Opinnäytetyön myötä kertynyt 
osaaminen on monella tapaa sovellettavissa myös tulevaisuudessa, mikä on-
kin yksi opinnäytetyön oppimistavoite.  
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Miten luet lehtesi -kyselyn tulokset      
 
9. Tilaatko jotakin sanomalehteä? 
 
 
  
10. Arvioi asteikolla 1-3 kuinka usein luet lehtesi… 
1 = Harvoin tai en ollenkaan, 2 = toisinaan, 3 = lähes aina.  
 
a) Perinteisenä paperilehtenä 
 
 
 
b) Digilehtenä tabletilla tai tietokoneella 
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c) Mobiililehtenä kännykällä 
 
  
 
Jako formaattien käyttöaktiivisuuksissa ikäryhmittäin 
 
a) Perinteisenä paperilehtenä  
      
  
Harvoin tai 
en ollenkaan 
Toisinaan Lähes aina Yhteensä 
16–26 v. 
Lkm 
% 
2 
15,4 % 
2 
15,4 % 
5 
38,5 % 
13 
100,0 % 
27–36 v. 
Lkm 
% 
3 
17,6% 
8 
47,1 % 
6 
35,3 % 
17 
100,0 % 
37–46 v. 
Lkm 
% 
2 
8,7 % 
2 
8,7 % 
19 
82,6 % 
23 
100,0 % 
47–56 v. 
Lkm 
% 
1 
2,1 % 
5 
10,6 % 
41 
87,2 % 
47 
100,0 % 
57–66 v. 
Lkm 
% 
5 
8,8 % 
2 
3,5 % 
50 
87,7 % 
57 
100,0 % 
67–79 v. 
Lkm 
% 
2 
6,7 % 
2 
6,7 % 
26 
86,7 % 
30 
100,0 % 
Yhteensä 
Lkm 
% 
15 
8,0 % 
25 
13,4 % 
147 
78,6 % 
187 
100,0 % 
 
b) Digilehtenä tabletilla tai tietokoneella 
      
  
Harvoin tai 
en ollenkaan 
Toisinaan Lähes aina Yhteensä 
16–26 v. 
Lkm 
% 
4 
30,8 % 
6 
46,2 % 
3 
23,1 % 
13 
100,0 % 
27–36 v. 
Lkm 
% 
3 
18,8 % 
9 
56,3 % 
4 
25,0 % 
16 
100,0 % 
37–46 v. 
Lkm 
% 
9 
45,0 % 
7 
35,0 % 
4 
20,0 % 
20 
100,0 % 
47–56 v. 
Lkm 
% 
16 
38,1 % 
22 
52,4 % 
4 
9,5 % 
42 
100,0 % 
57–66 v. 
Lkm 
% 
17 
54,8 % 
11 
35,3 % 
3 
9,7 % 
31 
100,0 % 
67–79 v. 
Lkm 
% 
9 
50,0 % 
9 
50,0 % 
0 
0,0 % 
18 
100,0 % 
Yhteensä 
Lkm 
% 
58 
41,4 % 
64 
45,7 % 
18 
12,9 % 
140 
100,0 % 
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c) Mobiililehtenä kännykällä 
      
  
Harvoin tai 
en ollenkaan 
Toisinaan Lähes aina Yhteensä 
16–26 v. 
Lkm 
% 
3 
23,1 % 
7 
53,8 % 
3 
23,1 % 
13 
100,0 % 
27–36 v. 
Lkm 
% 
6 
37,5 % 
7 
43,8 % 
3 
18,8 % 
16 
100,0 % 
37–46 v. 
Lkm 
% 
9 
47,4 % 
8 
42,1 % 
2 
10,5 % 
19 
100,0 % 
47–56 v. 
Lkm 
% 
27 
64,3 % 
12 
28,6 % 
3 
7,1 % 
42 
100,0 % 
57–66 v. 
Lkm 
% 
23 
79,3 % 
5 
17,2 % 
1 
3,4 % 
29 
100,0 % 
67–79 v. 
Lkm 
% 
13 
81,3 % 
2 
12,5 % 
1 
6,3 % 
16 
100,0 % 
Yhteensä 
Lkm 
% 
81 
60,0 % 
41 
30,4 % 
13 
9,6 % 
135 
100,0 % 
 
 
11. Mitkä asiat sinua erityisesti kiinnostavat sanomalehdessä? 
Voit valita useamman vaihtoehdon.  
 
Jako sukupuolien välillä 
     
  Nainen Mies Yhteensä 
Mainokset/ ilmoitukset 
Lkm 
% 
57 
50,0 % 
25 
30,1 % 
82 
Menot-palsta 
Lkm 
% 
57 
50,0 % 
21 
25,3 % 
78 
Lukijoiden kommentit 
Lkm 
% 
59 
51,8 % 
26 
31,3 % 
85 
Mielipide-palsta 
Lkm 
% 
54 
47,4 % 
31 
37,3 % 
85 
Pääkirjoitus 
Lkm 
% 
44 
38,6 % 
27 
32,5 % 
71 
Kolumnit 
Lkm 
% 
38 
33,3 % 
20 
24,1 % 
58 
Urheilu-uutiset 
Lkm 
% 
28 
24,6 % 
46 
55,4 % 
74 
Paikallisuutiset 
Lkm 
% 
101 
88,6 % 
75 
90,4 % 
176 
Ulkomaan uutiset 
Lkm 
% 
48 
42,1 % 
35 
42,2 % 
83 
Yhteensä 
Lkm 
 
114 83 197 
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